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Sazetak

Orwellov roman 1984. i Huxleyev Vrli novi svijet projekcija su aktualnih
obiljezja zapadnjacke civilizacije i alarmantne slike moguée buduénosti drustva
zasnovane na hedonizmu, kolektivizmu, konzumerizmu i potpunoj znanstvenoj
kontroli nad drustvom.

Poput zamisljenih drustava iz Orwellove 1984. i Vrlog novog svijeta Aldousa
Huxleya i danaSnje je druStvo obiljezeno kvantitativnim i kvalitativnim rastom
promidzbenih poruka koje nude nove oblike iskrivljene stvarnosti i namecu
konzumerizam i materijalizam kao rjeSenje za sve ljudske nedace stvarajuci
istovremeno nove oblike osobnog nezadovoljstva. Posebno su ranjiva djeca, prema
kojima se usmjerava sve vise i viSe poruka oglasavanja ne bi li time organizacije u
buduénosti osigurale svoje trziste.

Inspirirana radovima i djelima nekih od najve¢ih suvremenih teoretiCara i
mislilaca suvremenog drustva kao $to su Erich Fromm, Sigmund Freud, Herbert
Marcuse, Noam Chomski, Naomi Clein i drugi, disertacija hipoteticki analizira
utjecaj sredstava masovne komunikacije i oglasavanja na danas$nji svijet u kojem
zivimo.U objasnjenju fenomena klju¢an je upravo interdisciplinaran pristup
navedenim knjiZzevnim tekstovima u relacijama hipoteticke povezanosti knjizevnog
teksta i tendencija u suvremenom drustvu.

Temeljna hipoteza rada je da su masovni mediji 1 oglasavanje kreatori utopijske i
magicne zbilje koji uz nezaobilaznu povezanost sa stvarima i ostalim vrijednostima
koje se nude na trzistu osnazuju kapitalizam i potro$acko drustvo. Cilj disertacije je,
u kontekstu navedenih knjiZevnih djela, analizirati utjecaj sredstava masovne
komunikacije opcenito, a posebno oglaSavanja i1 promidzbenih poruka, na

percepciju i interpretaciju stvarnosti koja nas okruzuje

Media and Advertising in the Context of Orwell's 1984 and Huxley's
Brave New World

Abstract

1984 by George Orwell and Brave New World by Aldous Huxley are projections

of actual characteristics of the western civilisation and constitute an alarming



picture of a possible future of the society based on hedonism, collectivism,
consumerism and overall scientific control.

Similar to Orwell’s and Huxley’s imaginary societies, today’s society is
characterised by qualitative and quantitative growth of promotional messages
offering new forms of distorted reality and imposing consumerism and materialism
as solutions to all human calamities at the same time giving rise to new forms of
personal dissatisfaction. Children are especially vulnerable being the victims of
exaggerated target advertising as a consequence of companies’ attempt to ensure the
establishment of their future markets.

Inspired by works and masterpieces of some of the most prominent contemporary
theorists and thinkers of the contemporary society such as Erich Fromm, Sigmund
Freud, Herbert Marcuse, Noam Chomski, Naomi Clein, etc. the doctoral thesis
hypothetically analyses the influence of the means of mass communication and
advertising on the modern world. It is an interdisciplinary approach to these two
literary texts dealing with the spreading power of the mass media, the role of the
individual inside the global village, the progression of science and technology, the
death of culture and the transformation of language.

The basic hypothesis of the work is that the mass media and advertising are
creators of utopian and magical reality inescapably bound with goods and other
values offered at the market strengthening capitalism and consumer society. The
aim of the thesis is to analyse, in the context of these two novels, the influence of
the mass media and advertising on perception and interpretation of the reality

surrounding us.



""Ako sloboda iSta znac¢i, onda znaci pravo re¢i ljudima ono $to ne Zele cuti."
George Orwell
1. UvOD

1.1. Utopija i antiutopija

Termin utopija dolazi od gréke rije¢i u-topos i znac¢i mjesto koje ne postoji, a
drugo moguce znacenje dolazi takoder od gréke rije¢i eu-topos i oznaava mjesto
srece 1 ideala. Ovakav pojam utopije nastao pocetkom 16. stoljeca, posluZzio je, od
tada naovamo, za oznacavanje misli i djela nastalih c¢ak i mnogo ranije. U rje¢niku
filozofskih pojmova i u znanstveno fantasticnoj enciklopediji pojam utopija
definiran je ,, kao nepostoje¢a zemlja u kojoj vlada idealni drustveni poredak®. U
ovakvom obliku definicije uocljivo je da se spajaju znacenja neostvarivog i
idealnog; to je ujedno wuobiCajeno i najceSée shvacanje pojma utopije.
Pojednostavljeno utopiju mozemo smatrati proizvodom maste u usporedbi sa
stvarnoscu ili kao rije¢ koja izrazava paradoks izmedu maste i snaznog protuslovlja
svakodnevnog Zivota. Utopiju obi¢no karakterizira antiteza izmedu Covjeka i
prirode, Covjeka i1 Covjeka, Covjeka 1 drustva i vremenska povezanost proSlosti,
sadaSnjosti 1 buduc¢nosti. Utopija se razvija s onu stranu vremena 1 mjesta i tice se
humanosti. Ova tema promatrana je sa razliCitih stajali§ta i1 perspektiva: od pukih
fantasti¢nih pri¢a do eshatoloskih znacenja ili kritike drustva.

Najstariji oblici utopije dani su ve¢ u mitskim predodzbama o prvotnom
sretnom druStvu, npr. u drevnim mitovima o zlatnom dobu ili u krS¢anskoj
predodZbi o Covjeku prije izgona iz raja. U takvim se predodzbama sada$njica,
vrijeme nedaca, nostalgicno transcendira u daleku i idealiziranu proslost u kojoj je
vladala druStvena harmonija.Takva vrsta utopije ve¢ u antici ne izrazava Zelje 1
potrebe civiliziranog covjeka. Prvi veliki utopijski nacrt antike, tj. Platonova
Drzava izrazava posve drugaciju teorijsku i emocionalnu osnovu utopije. Drzavni
sustav viSe nije shvacen kao sustav proste jednakosti ve¢ kao racionalan odnos
izmedu razli¢itih druStvenih funkcija Sto th vrSe pojedini stalezi prema njihovim

prirodnim urodenim dispozicijama. Vladari filozofi Platonove DrZave Zive



jednostavno 1 nemaju privatnog vlasniStva, ali imaju apsolutnu vlast nad nizim
klasama vojnika i obi¢nih ljudi, koji Platona bas ne zanimaju. Njegova je utopija
samo za aristokrate; svjetina moze Zivjeti i u totalitarnoj, premda dobronamjernoj
drzavi.

U srednjem vijeku ne javljaju se utopijska knjizevnost i filozofija. Medutim,
utopijski projekt zivota ogleda se u krS¢anstvu koje u fazi Sirenja stvara i konkretne
oblike utopijske zbilje kao npr. pojedine krScanske opcine, zasnovane na
ekstati¢noj religioznosti, u kojima vladaju prakomunisticka nacela druStvenog
Zivota.

U renesansi koja je oslobodila maStu i potaknula Zelju za ovozemaljskom srecom
dolazi do obnove utopije kao nacrta o sretnom drustvu i istodobno kao kritike
stvarnog i putokaza za novo drustvo. Rije¢ utopija prvi se put pojavila u
knjizevnosti u djelu Thomasa Morea (1478. — 1535.) pod naslovom De optimo
reipublicae statu deque nova insula Utopia. Knjiga je prvi put objavljena 1516.
godine na latinskom a 1551. godine Ralph Robinson prevodi je na engleski jezik.
Djelo je podijeljeno na dva dijela: prvi dio predstavlja Englesku na pocetku 16.
stoljeca, prije reformacije. Za razliku od prvog dijela, drugi dio prikazuje nestvarni
otok, nazvan Utopija, koji je potpuno drugaciji od Engleske i na kojemu vladaju
sklad, blagostanje 1 sre¢a. More je oStro kritizirao politicki, druStveni 1 religijski
sustav suvremene Engleske. Osudivao je korupciju drzave, pohlepnost plemica i
dosljednu zlouporaba privatnog vlasnistva. U idealnom i komunistickom drustvu
Utopije, privatno vlasni$tvo viSe ne postoji, vlada vjerska tolerancija, socijalna
ravnopravnost i teoretski i tehnoloski napredak. Na prvi pogled, Utopija ukazuje na
savrSeno drustvo gdje covjek 1 priroda zive zajedno u skladu i predstavlja radikalnu
alternativu aktualnom druStvenom uredenju. Cilj je drustva sre¢a svih njegovih
Clanova, a sreca to je jednakost sviju u vlasniStvu, radu i upravljanju. Rad,
ograniCen na Sest sati, postaje izraz stvaralaStva i1 slobode. Koncepcija satnog
drustva izraZzena je 1 u drugoj velikoj utopiji renesanse, u djelu Tommasa
Campanelle (1568. — 1639.) Grad sunca (Civitas solis, 1623.). Drustvena harmonija
zasniva se na vladavini razuma i op¢e ljubavi; sva su dobra zajednicka. Novac u

takvoj zajednici gubi smisao, zlato vrijedi samo kao uporabno dobro.



Period izmedu renesanse i prosvjetiteljstva (16. - 18. st.) obiljezile su progresivne
promjene modernog svijeta i priskrbile su rije¢i utopija sasvim nove dimenzije.
Oceana koju je 1656. god. napisao James Harrington i Nova Atlantida iz 1627.
god. Francisa Bacona, djela su koja karakterizira zaokupljenost tehnolo$kom
vizijom svijeta. Kad je F. Bacon skicirao svoju viziju savr§enog drustva, postavio je
znanost kao njegovu osnovu. Radnja se odvija na izmisljenom otoku Bensalemu
Ciji se stanovnici osjecaju sretni i zadovoljni u svojim zivotima zahvaljujuci
ljudskom napretku. Znanstvenici se odijevaju i ponasaju vrlo sli¢no sveéenicima te
imaju pristup golemim sredstvima namijenjenim istrazivanju. Postoje laboratoriji u
kojima se priroda ne samo istrazuje nego i oponasa te se njome manipulira. Umjetni
okolisi nalik na rudnike reproduciraju uvjete u kojima nastaju metali i minerali,
izmisljaju se i stvaraju nove vrste zivota. Pored ovih javljaju se i brojni drugi nacrti
idealnog drustva no ta djela ne dosezu vrijednost Moreova i Campanellina uzora.

U 18. stoljecu, filozofska prosvijetiteljska uvjerenja doprinijela su razvoju
vjerovanja u razum i sposobnost da se svijet objasni na racionalan nacin. Filozofi su
potaknuli ozbiljnu analizu svakog oblika autoritarnosti, a posebno protiv monarhije,
feudalne aristokracije i crkve. Tako je npr. koncept poduzetnog kapitalizma
prisutan u Defoeovom Robinsonu Crusoeu iz 1719. god. i Swiftovoj alegoriji
Gulliverova putovanja iz 1726. god. Utopija je u tom periodu ostvarila snazan
pozitivan uspon i pokusala je prevladati protuslovlja izmedu Covjeka i prirode,
izmedu grada i sela. U Morellyjevom Zakoniku prirode (Code de la nature, 1755.) i
u J. J. Rousseauovom Drustvenom ugovoru (Du Contrat Social, 1762.) mit o
,dobrom divljaku®, koji tvrdi da je primitivni ¢ovjek u svojoj jednostavnosti i
svojoj grubosti moralno bio nadmo¢niji u odnosu na modernog Covjeka, postao je
poruka socijalnog razvoja i utjelovio je vjeru u prirodnu dobrotu covjeka. Svi se
ujedinjuju radi zajednicke zastite. Budu¢i da svatko to radi slobodno i budu¢i da su
svi jednaki, nitko nema prednosti u takvom druStvu. Svatko stavlja samog sebe pod
najvisu instancu vodstva, pod opcu volju, tako da nastaje duhovno zajednistvo.
Bratstvo, sloboda i jedinstvo trebali su postati ideali europskog revolucionarnog
pokreta. Velika je zasluga tih utopija Sto su razvitkom predodzbi o idealnom

drustvu obogatile smisao ljudskih druStvenih moguénosti. Time su se druStvene



vrijednosti postulirane utopijom snazno utisnule i u politicku teoriju drustva. Tako
npr. utopijski ideali predstavljaju vidan element politickog programa lijevog krila
francuske gradanske revolucije.

Devetnaesto stoljece otpocelo je Francuskom revolucijom i idejom da su ljudi
sposobni izgraditi valjano drustvo u stvarnim druStvima sa stvarnim ljudima. Autori
poput Babeufa, Saint-Simona, Fouriera i Owena razradivali su nacrte za
savrSenstvo CovjeCanstva. DruStvena je znanost trebala priskrbiti teorijsko orude za
izgradnju novog svijeta, dok je socijalizam trebao biti njegov prakti¢ni oblik.
Pokret F. N. Babeufa (1760. — 1797.) Savez jednakih (La Société des Egaux, 1796.)
ponudio je komunisti¢ki tip drusStva koje je temeljen na miru, solidarnosti i
socijalnom skladu. Ovaj pristup jasno se iskazuje u utopijskom socijalizmu Saint
Simona (1760.-1825.). Francuski politiar i filozof utjecao je na utopijski
socijalizam nagovijestajuci dolazak drustva temeljenog na znanosti i radu. Vjera u
napredak, u stvari, ohrabrila je slobodnu trgovinu i realizaciju vaznih poslova (npr.
Sueski kanal). Charles Fourier (1772.-1837.) izlozio je seriju teorija 0 suvremenom
drustvu. Posebno je kritizirao trgovinu i obitelj kao institucije odgovorne za ljudsku
nesreu. Nastavljajuéi racionalistiCku tradiciju smatrao je da je uz pomo¢
dostignu¢a znanosti i tehnike u osnovnim drusStvenim zajednicama nazvanim
falangama 1 temeljenim na poljoprivredi moguce sretno ostvarenje istinske ljudske
prirode. Engleski utopijski socijalist, filantrop i socijalni reformator Robert Owen
(1771.-1858.) pokusao je konkretizirati ove ideje. Kako bi dokazao ostvarivost tih
ideja on odlazi u Ameriku i osniva zajednicu Novi sklad (New Harmony 1824. —
1828.) koja je bila bazirana na zajednickom vlasniStvu sredstava za proizvodnju i
na ukinuéu novca. Nadalje, Owen je zagovarao obrazovanje i odbacio religiju.

U svjetlu toga, knjiZzevna je utopija privremeno zamrla. Pisani oblik koji je,
potaknut Utopijom Thomasa Morea bujao diljem Europe, dosezuci svojevrstan
vrhunac u osamnaestom stoljecu, prakticki je nestao u prvoj polovici devetnaestog
stolje¢a. Utopijska socijalna teorija te eksperimentalna utopijska zajednica postale
su, nasuprot knjizevne utopije, ono S$to se trazilo. Od 1880.-ih do pocetka
dvadesetog stoljeca izuzetni su nizovi radova, uglavnom socijalistickog karaktera,

obnovili knjiZevnu utopiju 1 odrzali na Zivotu nadu u socijalisticku buducnost.



Kljuéna medu njima bila je utopija Osvrt unazad (Looking Backward) Amerikanca
Edwarda Bellamyja iz 1888. godine. Besmislu kapitalizma on suprotstavlja novo
drustveno ,,inzenjerstvo® s racionalnom drzavnom organizacijom rada i ekonomike.
Ogroman je uspjeh Bellamyjeve knjige istovremeno ukazao na raspolozivost za
takvu vrstu razmisljanja 1 potaknuo nastanak velikog broja radova, bilo putem
imitiranja, kritike ili opovrgavanja. Medu njima bili su Vijesti iz niotkuda (1890.),
(News from Nowhere) Williama Morrisa — fantastiCan roman o utopistickoj
komunistickoj zajednici u buducnosti, te Suvremena utopija (1905.), (Modern
Utopia) H.G. Wellsa. Ta djela osigurala su prelazak u dvadeseto stoljece ne samo
socijalistickoj viziji, ve¢ i knjizevnom obliku utopije.

Knjizevna utopija, iako teoretski skromna, pokazala se uspjesnija i nadmocénija u
odnosu na druge na¢ine promicanja valjanog drustva (npr. Marxovim Kapitalom, ili
Cak Komunistickim manifestom). Za razliku od apstraktnih teoreti¢ara, koji
uvjeravaju kako ¢e pozeljne posljedice slijediti primjenu relevantnih teorijskih
nacela, utopijski pisac predstavlja potpuno razvijenu i razradenu sliku sretnog
svijeta za koji se ocekuje da ¢e nastupiti primjenom odredenih nacela. Ta djela
opisuju ljude na poslu i u zabavi, kod kuce i na drustvenim mjestima, u njihovim
privatnim i javnim Zivotima. UZivljavanjem u likove 1 dogadaje, kao i1 kroz opise
prizora i ambijenta svakodnevnog Zivota, itatelj prozivljava dan u novom drustvu i
kompetentno prosuduje o uvjerljivosti i pozeljnosti zivota predstavljenog na taj
nacin.

Posve je isto s nali¢jem utopije, antiutopijom. Niti jedna teorija totalitarizma,
niti jedno svjesno upozorenje na znanstvenu oholost ili tehnolosku ugrozu, nije se
utisnulo u mastu dvadesetog stolje¢a poput 1984. ili Vrlog novog svijeta. Jednako
koliko i utopija, antiutopija treba knjizevnu mastu za obznanjivanje svoje poruke.
Ozivljavanje knjiZevne utopije postignuto je snaznim preporodom njena alter ega —
distopije, tj. antiutopije. Apokalipticko djelo Poslije Londona Richarda Jefferiesa
(1885.) slijedi nekoliko antiutopija koje se kriticki osvréu na utopijske nade
Bellamyja, Morrisa i ostalih. Znacajnije medu njima su Cezarov stup Ignatiusa
Donnellyja (1890.) te Zeljezna peta (vizija fasisticke opasnosti u Americi) Jacka

Londona (1907.). U isto se vrijeme zbiva svjeza provala goticke maste, koja je



ispunila suvremenu antiutopiju nekim od trajnih arhetipova, i to kroz djela poput
Cudni slucaj dr. Jekylla i g. Hydea (The Strange Case of Dr Jekyll and Mr Hyde)
Roberta Louisa Stevensona (1886.), Slika Doriana Graya ( The Picture of Dorian
Gray) Oscara Wildea (1891.), Otok doktora Moreaua (The Island of Dr. Moreau)
H. G. Wellsa (1896.) te Dracula Brama Stokera (1897.). Utopija i antiutopija lice
su 1 nali¢je istog knjizevnog zanra. Jedna ocrtava buducnost u zarkim tonovima,
druga je boji u crno. Ali zamiSljanje cjelina druStava i tehnika njihova
predstavljanja u svim potankostima, obiljezja su koja dijele. Obje djeluju u
savrSenim druStvima, s jedinom razlikom Sto jedna pred njih stavlja pozitivan, a
druga negativan predznak. (Kumar, 2001.).

Prvi svjetski rat, uspon fasizma, srozavanje sovjetskog komunizma na staljinizam i
neuspjeh zapadnog kapitalizma u tridesetim godinama 20. stoljeca, bili su, osobito
za intelektualce knjizevnike i humaniste, podrugljivi komentari na utopijske nade.
Utopija 20. stoljeca pretvorila se u distopiju u kojoj je optimizam prethodnih prica
zamijenjen mra¢nim vizijama buducnosti i upozorenjima koje Se odnose na
sadasnjost. Presudni udarac zapadnjackim idejama napretka i razuma i jasno
iskustvo razo€aranja, gorcine, straha, ocaja, depresije 1 potiStenosti nanijeli su uzasi
rovovskog ratovanja Prvog svjetskog rata, nacistiCkog provodenja genocida, Cistki 1
gulaga staljinisti¢ke Rusije te atomskog bombardiranja HiroSime. Neupitno je da su
te stvari antiutopiji pribavile mnogo Zivotne supstance.

Antiutopija se ne pojavljuje ni iz ¢ega. U poprili€noj mjeri crpi svoju energiju iz
snage utopije. Ponekad je veoma tesko utvrditi jasno razgrani¢enje izmedu utopije i
antiutopije. Moglo bi se zapravo re¢i da utopija donosi usporedbu sa starim
svjetovima kako bi naglasila pozitivnu sadasnjost, odnosno promjenu putem kritike
sadasnjeg svijeta. Antiutopija rezultira povecanjem analiza i kritika pojedinih
aspekata suvremenog svijeta, ali u usporedbi s utopijom producira potpuno
drugacije pripovjedacke procese. Ti procesi sadrzavaju paradoksalno glediste: svijet
koji se prezentira nije stvaran. Nije prezentiran kao hipoteza, i nije vjerojatan: to je
poput hiperbole, guranje prema apsurdu kako bi se prosvijetlila sadasnjost. I
utopijski 1 antiutopijski pisci kre¢u od kritike i diskusije o stanju odredenih stvari;

njihov je cilj prezentacija ljudske gluposti ali su njihova mentalna i politicka



stajaliSta u suprotnosti. Utopijski pisac direktno ukazuje na njemu svojstvenu svrhu
pozitivnog druStva identificirajuci alternativni svijet sa sadaSnjo$c¢u; antiutopijski
autor pocinje sa reductio ad absurdum, negativni elementi opisani na pocetku
romana stalno su prisutni sve do trenutka kada ih demantira apsurdnost nastalog
svijeta. Funkcija antiutopije je analiza moc¢i 1 opasnosti karakteristicnih za
ispraznost prihvacanja utvrdenih pravila i pojedinih socijalnih i kulturnih obrazaca.
Sve knjige koje pripadaju ovom zanru obiljezene su negativnim konotacijama. One
su oznaka potpunog opadanja vrijednosti kao svojevrsnog Soka za gradansku
ideologiju, a posebno za intelektualni milje. Tehnoloski se napredak nije razvijao u
skladu s nacelima viktorijanskog doba, naprotiv, mijenjao se u skladu sa nacelima
proizvodne aparature i monopola. Cini se da je drustvo moderne organizacije rada
sprjecavalo bilo kakav oblik autonomnog ljudskog djelovanja: covjek se udaljio od
svoje naturalisticke i osobne individualnosti i postao dijelom mehanicke zajednice.
Kriza je bila duboka i zahvatila je sve klase u drustvu. Jedno od najboljih vizualnih
prezentacija ovakve stvarnosti donosi film Moderna vremena (Modern Times)
Charlija Chaplina iz 1936. godine. Pod krinkom parodije i satire Chaplin je
prikazao mehanicku civilizaciju koja je doslovno poludjela od posvemasnje brzine i
ucinkovitosti. Film zapocCinje sa satom koji ispunjava citavi kadar i stadom
galopirajuce stoke. Veza izmedu ova dva filmska motiva je viSe nego jasna -
vrijeme i brzina nove su parole modernih vremena.

H.G. Wells (1866.-1946.) kao jedan od oblikovatelja znanstvene fantastike, kao
svjetski poznat pisac te kao mislilac i publicist koji je imao stanovitu ulogu u
utemeljenju i Lige naroda i Ujedinjenih naroda, jedan je od najvaznijih kontributora
razvoju price o nadama 1 strahovima vezanim uz zapadno druStvo dvadesetog
stolje¢a. U svom prvom zna¢ajnom radu, Vremenskom stroju ( The Time Machine)
prvi put izdanom 1895. godine (slika 1.), Wellsov vremenski putnik posjecuje
godinu 802701. koriste¢i vremenski stroj koji je izumio. Wellsovo videnje
distopijske buducnosti upozorava na posljedice neprekidne industrijalizacije i
izrabljivanja radnicke klase. Putnik nastavlja s putovanjem u buduénost, otkrivajuci
tako da je u godini 30000000. sav zZivot nestao s lica zemlje, ostavljajuci za sobom

samo opustosen krajolik. Kao zastupnik radnicke klase i kao otvoreni kritiCar rata i



tehnologije, Wells je ugradio svoja socijalna gledista u vecinu svog knjizevnog i

stru¢nog opusa.

Slika 1. H.G. Wells. The Time Machine. New York: Random House, 1931. NYPL, Rare

Books Division.

Izvor: Kumar, 2001., str. 79

Otok doktora Moreaua (1896.) i Nevidljivi covjek (1897.), (The Invisible Man)
propitivali su nadu smjeStenu u znanost 1 znanstvenike svojim prikazima
znanstvenika kao izopacenih intelektualaca gladnih mo¢i, koji koriste znanost u
okrutne i neljudske svrhe. Rat Svjetova (1898.), ( The War of th Worlds) i Prvi
covjek na Mjesecu (1901.), (The First Man on the Moon) takoder su upozorili na
hipertrofiju pukog racionalnog i znanstvenog. Marsijanci iz prvog, i Seleniti iz
drugog djela, isklju¢ivo su mozak bez osjecaja, posljedica Cega je snaga bez
samilosti te djelotvornost bez svrhe.

Antiutopijska bajka Kad se stroj zaustavi (1909.), prikaz dehumanizirane
postrojene civilizacije s osnovom u svjetskoj drzavi autora E. M. Forstera nastavlja
na nasadima H. G. Wellsa opisuju¢i mra¢nu buduénost karakteriziranu s klasnom
podjelom i nestankom ljudske rase. Zamjatinova vlastita antiutopija Mi, sa svojim
autokratskim svijetom-drzavom kojom upravljaju Dobrotvor i njegovi Cuvari, bez
sumnje mnogo duguje Wellsovoj Prici o predstojecim danima (1899.) i Kad se
spavac probudi (1899.). Huxleyjev Vrli novi svijet na sli¢an se nacin primice
stupnjevitoj hijerarhiji Selenitske civilizacije iz Prvog covjeka na Mjesecu, a

Orwell je Wellsov utjecaj drzao toliko sveprozimaju¢im za ranog dvadesetog



stolje¢a, da ga zasigurno ne bi iznenadila primjedba kako se nacrt za 1984.. moze
prona¢i u brojnim ranim Wellsovim pripovijestima, ponajviSe upravo u Kad se
spavac probudi. ( Kumar, 2001.).

U svojim distopijskim svjetovima ovi autori opisuju sadasnjost i nedavnu
proslost s najrazliCitijih stajaliSta donose¢i svoj kriticki sud o gotovo svim
aspektima zivota drustva 1 zajednice ukljucujuci: drzavu, crkvu, znanost,
ekonomiju, obrazovanje, jezik, medije itd. Zahvaljujué¢i Huxleyju, pamtimo djecu iz
epruvete, cjelozivotno uvjetovanje, bezumnu konformisti¢nost i somu; zahvaljujuci
Orwellu, sje¢camo se 1 Velikog brata, Policije misli, danonoénog nadgledanja te
iskrivljivanja 1 degradacije jezika u suvremenoj totalitarnoj drzavi. U tom se smislu
predodzbi H.G. Wellsa. Iako je svojim djelima Wells ustvari utro put antiutopiji ili
distopiji  20. stoljeca, neki njegovi suvremenici, poput Virginije Woolf (1882.-
1941.), zamjerali su mu pretjeranu zaokupljenost materijalnim aspektima
drustvenog zivota i nefokusiranje na Covjekov unutras$nji svijet 1 njegovu
podsvijest. Wells je poput ostalih pisaca svoje generacije Johna Galsworthyja
(1867.-1933.) i Arnolda Bennetta (1867.-1931.), rodenih u vrijeme viktorijanskog
doba, ali koji su dobrano zivjeli u 20. stoljecu poznatih pod imenom ,,edvardijanci
okarakteriziran kao ,materijalist” (Marinoni, Salmoriaghi, 1992., str. 809).
Medutim, moglo bi se re¢i da je Wellsova namjera bila prezentirati svijet u kojem
materijalni aspekti Zivota imaju prednost pred ljudskim vrijednostima poput
emocija, suosjecajnosti i pravde. U tom smislu Wells je vrlo moderan pisac, ¢emu u
prilog svjedo¢i i ovaj ulomak iz Rata Svjetova (1898.), kojeg kritiCari smatraju

prvim znanstveno-fantastiénim romanom.

,Noseni beskrajnom samodopadljivos¢u ljudi su se gibali na sve strane po ¢itavom
globusu, obavljajuci svoje sitne posli¢e, spokojni u uvjerenju da su stekli svevlast
nad materijom.

To je naprosto rat ljudi i mrava. Tako i mravi grade svoje gradove, Zive svoje

Zivote, ratuju svoje ratove, dizu svoje revolucije, sve dok ih ljudi ne pozele skloniti



S puta, i onda ih sklone. Eto, mi smo sada ba$ to — naprosto mravi“ ( Wells, 2005.,
str. 91 189)

Wells upozorava na mogucu opasnost od samouniStenja vlastitim oruzjem,
ostavljaju¢i mravima i drugim drustvenim vrstama da preuzmu vlast. Ovom
metaforom autor izraZzava svoju bojazan i strah od ljudske neutazive zedi za mo¢i 1
njihove pretjerane vjere u takav oblik napretka koji ¢e naposljetku dovesti do
unistenja i smrti.

U usporedbi s Wellsovom zabavnom knjiZevnosti distopijski autori iskazuju
potrebu da na puno suroviji nacin razotkriju i priop¢e svoja razmisljanja i strahove
o sadasnjosti i doista ne postoji niSta u tom zanru u prvoj polovici 20. stoljeca §to bi
se dalo usporediti s Huxleyjevim izlivenim bebama i Orwellovim Velikim bratom.
U drugoj polovici 20. stoljea knjizevnost kao takva ostala je u mracnom
distopijskom raspolozenju. Tih su godina uspjesnice bili romani poput Gospodara
muha (1954.), (The Lord of the Flies) Williama Goldinga | Paklene narance
(1962.), (A Clockwork Orange) Anthonyja Burgessa, oba usmjerena na inherentni
potencijal ljudske prirode za nasilnost i divljastvo.

Paklena naranca prikazuje totalitarnu globalnu drzavu u bliskoj buduénosti. Glavni
lik, futuristi¢ki tinejdzer Alex, sudjeluje u visokostiliziranom nasilju, poput
serijskog silovanja izvedenog uz Rossinijevu glazbu. No, biva uhapsen i podvrgnut
takozvanoj terapiji averzije, koja ga treba odvic¢i od sklonosti ultranasilju, silovanju,
halucinogenim drogama i klasi¢noj glazbi. Nastoje¢i Alexa uvjetovati da postane
dobar, Drzava mu uskracuje pravo slobodnog moralnog izbora, negiraju¢i time
njegovu ljudskost. Izbor klasicne glazbe, kao jedne od ovisnosti od kojih DrZzava
zeli odvi¢i mladog huligana, simbolizira pak glupost sluZzbenog aparata.

U 1985. (1978.) Burgess vodi svojevrsni dijalog s Orwellovom 1984. Knjiga je
podijeljena u dva dijela. Prvi dio knjige sastoji se od kolaza esejistickih razmatranja
0 utopijskoj i antiutopijskoj knjizevnosti, a analiza i kritika 1984. tu ima srediSnje
mjesto. U drugom dijelu knjige, naslovhom romanu 1985., autor nastavlja svoju
omiljenu temu, propitujuéi sudbinu slobode izbora individua. Po autoru, za ovu

glavnu politicko-religioznu tekovinu zapadnog covjeka, u skoroj buduénosti
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nastupaju teSka vremena. Glavni lik Bev, bivSi profesor povijesti odlucuje
suprotstaviti se sistemu, nakon $to je izgubio suprugu u pozaru bolnice. Njena smrt
mogla se izbje¢i da vatrogasci nisu Strajkali toga dana. Bevovo buntovniStvo
osudeno je na propast, kao i ono Winstona Smitha u 1984. Njegovim zivotom
upravljaju sindikati 1 hiperinflacija. Zapadno liberalno drustvo 1 vrijednosti,
propadaju pod naletom militantnog i patrijarhalnog Islama. Zapadnjacka kultura
obiljezena je smanjenjem obrazovnih standarda i unistavanjem umjetnosti i kulture.
Sve S§to se zauzvrat nudi su nekvalitetni proizvodi i popularna kultura loSe
kvalitete. Ekstrapolirajuci neke politi¢ke trendove u Velikoj Britaniji sedamdesetih
kolektiviteta uspostavljenu nad osobnim slobodama.

Kada govorimo o anti-utopiji, ili barem knjizevnim djelima koja se vezuju uz
taj pojam pocevsi od Zivotinjske farme Georga Orwella i 1984. istoga autora, preko
Vrlog Novog Svijeta Aldousa Huxleya, pa sve do romana Mi Jevgenija Zamjatina,
Farenheita 451 Raya Bradburya i Paklene narance i 1985. Anthonyja Burgessa, svi
oni, mada razliCiti, dijele neke zajednicke karakteristike, koje ih svrstavaju u zanr
anti-utopijskog stiva. Sukob izmedu pojedinca i ideologije, koja Dbiva
predstavljenom u Stovanom liku velikog vode, obi¢no se prikazuje na planu borbe
individue koji postaje nosilac ljudske teznje za slobodom. Ili kako bi to kazao
Orwell: «Sloboda je sloboda da se kaze da su 2+2=4. Ako se to dopusti, sve drugo
iz toga slijedi» (Orwell, 2001., str. 86). Unutar sukoba te vrste, koji se obi¢no
dovodi do krajnjih granica, pojedinac nema nikakve Sanse te biva ili asimiliran u

drustvo ili izgara u njemu.

1.2. Aldous Huxley i George Orwell

Glavno obiljezje knjizevnosti na engleskom jeziku u prvoj polovici dvadesetog
stolje¢a bila su djela modernista. Pisci kao §to su Joseph Conrad, James Joyce i
Virginia Woolf revolucionirali su engleski roman. Razaranjem fabule koja Cesto

prati tok svijesti, iS¢ezavanjem pripovjedaca, usmjeravanjem pozornosti na
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psiholoski zivot svojih junaka i njihovih unutra$njih monologa, sklonos¢u prema
fragmentu i nihilistickim odnosom prema tradiciji postupno dolazi do razvoja nove
knjizevne tehnike, tj. romana tijeka svijesti. Medutim, tridesetih godina dvadesetog
stoljeca javlja se novi narastaj engleskih pisaca — Graham Greene, Evelyn Waugh i
George Orwell — koji ne nastavljaju modernisticku tradiciju, ve¢ se u potpunosti
okre¢u domacoj knjizevnosti. U djelima ove nove generacije pisaca tradicionalna
fabula zauzima ono mjesto koje je imala i kod pisaca devetnaestog stoljeca, oni nisu
toliko zaokupljeni psiholoskom analizom karaktera i poniranjem u svijest ili
podsvijest junaka svojih romana. U takvom je ozradju nastao 1 knjiZzevni opus
Georga Orwella i Aldousa Huxleyja.

Aldous Huxley i George Orwell dva su najistaknutija romanopisca distopijske
fikcije koji su izabrali zanr znanstvene fantastike kako bi izrazili svoje
neodobravanje i1 neslaganje s tadaSnjim druStvom. Znanstvena je fantastika suviSe
ogromno i raznorodno podrucje suvise ograniceno u svojim vidovima i nekako ¢ini
se nerazborit i neprikladan izbor za odrazavanje i prenoSenje ciljeva antiutopije.
Medutim Huxleyjev Vrli novi svijet i Orwellova 1984., namjerno su se posluzile
zanrom znanstvene fantastike kako bi zadobile paznju Sireg Citateljstva. Znanstvena
fantastika se kao umjetnicki zanr i oblik spekulativne fikcije bavi razmatranjem
utjecaja napretka znanosti 1 tehnologije na drustvo 1 osobe, predvidanjem razvoja
Covjecanstva ili pak govori o otkrivanju 1 zamisljanju novih pojava i tehnologija.
Granice Zanra nisu jasno definirane. Mnoga znanstveno fantasticna djela sadrze
znacajke drugih umjetnickih Zanrova, poput kriminalistickih romana, romana strave
1 uZasa, povijesnih romana 1 naroc€ito, fantastike, a neka od njih imaju 1 znacajne
elemente psiholoske 1 filozofske knjiZzevnosti. Upravo je zato logican izbor bio
znanstveno fantasticni Zanr jer pisanje u Zanru predstavlja nafin komunikacije
izmedu pisca 1 €itatelja. On zapravo govori Citatelju imena i1 zakonitosti svoga koda,
pravila koja utjeCu ne samo na nacin pisanja nekog djela ve¢ i kako to djelo treba

Citati. Da je 1984. koncipirana kao upozorenje jasno je naglasio i sam autor:

,» Ne vjerujem da ¢e do drustva koje ja opisujem zasigurno do¢i, ali vjerujem da ¢e

do¢i do necega tome nalik.

12



Radnja romana odvija se u Velikoj Britaniji kako bi se naglasilo da rasa koja govori
engleskim jezikom nije niSta bolja od bilo koje druge rase i da bi totalitarizam
mogao svugdje zavladati ako se ne budemo borili protiv njega.“ (Orwell,1968., vol.
4. str. 564)

Nije slucajno da su pisci koji su zivjeli u vremenima turbulentnih politi¢kih
revolucija bili zainteresirani za genericke revolucije i evolucije i da su bili skloni
opisivanju tih promjena u terminima koji bi se mogli primijeniti i na velike
politicke prevrate. Zanrovi se mijenjaju na temelju zakona kontrasta i promjena
nastupa iznenada, a ne polaganom i postepenom evolucijom, tako primjerice visoka
sentimentalna  knjiZzevnost prelazi u parodiju. Zahvaljuju¢i ovom pedagoskom
paroksizmu antiutopijski su pisci strahovali da ¢e biti krivo ili nedovoljno shvaceni.
Stoga dolazi do vece sklonosti ka eksplicitnim a ne implicitnim oblicima, pregrsti
transparentnih znakova i simbola, gotovo neprekidne zlouporabe likova od strane
pripovjedaca 1 velike koli¢ine povijesnih referenci. Pozivanje na referencije
sadrzane u tim romanima odvelo bi nas predaleko i stoga je dovoljno napomenuti
da ta djela direktno referiraju na suvremeni svijet. Teme i pitanja kojima se Vrli
novi svijeti 1984. bave potaknuta su dogadajima ranog dvadesetog stoljeca.
Masovna je proizvodnja ucinila automobile, telefone i radija relativno jeftinima i
Siroko dostupnima te je time znatno promijenila svijet i Zivote ljudi. S druge strane,
Oktobarska revolucija u Rusiji i uspon fagizma u Italiji, Spanjolski gradanski rat
doveli su u fokus totalitarne vlade. Ovi dogadaji odrazili su se i na knjizevnu
produkciju Aldousa Huxleyja i Georga Orwella, koji su putem svojih knjizevnih
djela uspjesno izrazili svoja misljenja i brige o putu kojim se kretao svijet njihovog
doba.

Engleski knjizevnik Aldous Leonard Huxley (Godalming, grofovija Surrey 26.
srpnja 1894. — Los Angeles, 22. studenog 1963.) djelovao je kao novinar, kazali$ni,
likovni 1 glazbeni kriticar. Obrazovao se u Etonu, jednom od najslavnijih i
najpoznatijih engleskih sveuciliSta, te je htio postati lijecnikom. U tome ga je
sprijecio keratitis (upala roZnice), koji ga je u roku od nekoliko mjeseci gotovo

potpuno oslijepio. Naucio je Citati knjige i glazbene tekstove Braillovim pismom,
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sluze¢i se uz to pisaéim strojem. Postepeno mu se vid na jednom oku popravio
dovoljno da mu omoguéi Citanje uz pomo¢ povecala, pa je u Oxfordu nastavio
svoje Skolovanje. Huxley je svoju knjizevnu karijeru zapoceo kao pjesnik misaone
lirike s jakim pesimistiCkim tonovima, te je 1916. objavio svoju prvu knjigu
stihova, kojom se priklju¢io tzv. imaginistima. Pisao je kazalisne, likovne i
glazbene kritike te knjizevne prikaze i prigodne ¢lanke. Posto se okusao kao pjesnik
i pripovjedac, 1921. objavljuje svoj prvi roman Kromovo zZutilo (Crome Yellow) u
kojem satirizira interese i modu svog vremena. Sedam godina boravio je u Italiji, a
1926. putuje oko svijeta, od 1937. godine boravio je u Kaliforniji. Prilikom
izbijanja rata Huxley je zbog veoma loSeg vida proglasen nesposobnim za vojnu
sluzbu. Posvetio se pisanju i kretao se u intelektualnim krugovima gdje je sretao
mnoge vodece pisce onog vremena, najpoznatiji medu njima bio je D. H. Lawrence
kojeg je Huxley veoma uvazavao. Huxley je djelomi¢no i pod utjecajem Lawrenca,
poceo odvracati misli od socijalne satire i istrazivati druge iskustvene aspekte
ukljucujuéi misticizam. Kontrapunkt zivota (1928.), (Point Counter Point) je djelo
koje djelomi¢no odrazava ideje i osobnost D. H. Lawrencea i njegovu svjesnost
opasnosti od fasizma u Europi. 1932. godine Huxley je napisao svoje najpoznatije
djelo, Vrli novi svijet (Brave New World), projekciju aktualnih obiljezja
zapadnjacke civilizacije 1 alarmantne slike moguceg drustva buduénosti
zasnovanog na hedonizmu, kolektivizmu, konzumerizmu i totalnoj znanstvenoj
kontroli drustva i predstavlja briljantno zabavan 1 savrSeno ozbiljan napad na
postoje¢e tendencije u drustvu. Huxleyeva namjera bila je napisati satiru kao
odgovor na stvaralastvo H.G. Wellsa, medutim pisac ubrzo mijenja svoje misljenje
i koristi se motivom druStva buduc¢nosti. On se kriticki odnosi ne sam0 prema
znanosti, ve¢ i religiji. Na tom tragu nastaju i njegova djela Majmun i bit ( Ape and
Essence) iz 1949. godine u kojem pesimistic¢ki progovara o prijetnji nuklearnog rata
1 njegova filozofska refleksija o smislu Zivota i ujedno njegovo posljednje
knjizevno djelo Otok (Island) iz 1962. Nakon drugog svjetskog rata, u kojem se nije
borio, postao je vegetarijanac, a nekoliko godina potom poceo je eksperimentirati s
halucinogenom drogom meskalinom. Posljedica tih eksperimenata je esej Vrata

percepcije (1954.), (The Doors of Perception), koji je posluzio kao inspiracija
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planetarno popularnoj grupi "The Doors". Huxleyu je dijagnosticiran rak grla
1960. godine. Na svojoj samrtnoj postelji zatrazio je 100 mikrograma LSD-a te je
sljedeceg jutra, 22. studenog 1963., spokojno do¢ekao smrt.

George Orwell, pravim imenom Eric Arthur Blair, rijetki je primjer engleskog
intelektualca 1 knjizevnika predanog politici, koji je o svojem pisanju volio
razmiSljati kao o sredstvu oslobadanja ljudskog roda od vlastite degradacije. Orwell
se rodio 1903. godine u Indiji, u porodici britanskog kolonijalnog ¢inovnika. Kada
su mu bile Cetiri godine roditelji su se s njim vratili u Englesku gdje se skolovao i
nakon Cetiri, ne ba$ uspjesne godine u Etonu, 1923. godine pristupa indijskoj
imperijalnoj policiji koja ga upucuje u Burmu i tamo ostaje do 1928. godine.
Iskustva iz tog vremena opisao je u romanu Burmanski dani (1934.), (Burmese
Days). Ostra je to kritika britanske kolonijalne politike, a kao policajac i Orwell je
bio dio tog ugnjetavackog aparata. Odlucivsi da se ogleda kao pisac 1927. godine
vraca se u Englesku i narednih nekoliko godina provodi u Londonu i Parizu, radi
najprljavije poslove, zivi u sirotinjskim cetvrtima i svoja iskustva iz tog razdoblja
iznosi 1933. godine u svom prvom romanu Nitko i nista u Parizu i Londonu (Down
and Out in Paris and London). 1936. godine Orwell, u potrazi za inspiracijom za
svoja knjizevna djela, provodi dva mjeseca medu rudarima i nezaposlenim
tvorni¢kim radnicima na sjeveru Engleske, dijele¢i s njima bijedu radni¢kog Zivota,
koju je opisao u svom romanu Put u Wigan Pier (1937.), (The Road to Wigan Pier).
Industrijska revolucija opisana je kao posvemasnje zlo i Orwell izraZava svoje
Zaljenje i zabrinutost za rastu¢om i sveobuhvatnom mehanizacijom, koja nije samo
sredstvo za postizanje cilja, ve¢ je 1 sama sebi postala svrhom, bas kao 1 religija. U
prosincu 1936. godine odlazi u Spanjolsku i bori se na strani republikanaca, biva
ranjen u vrat i razoCaran politikom komunisticke partije, o ¢emu je pisao u svojoj
knjizi Homage to Catalonia (1938.), (Kataloniji u cast), vraéa se u Englesku.
Iskustva iz Spanjolske zaokupljat ¢e Orwella do kraja njegova Zivota i natjerati ga
na pisanje 1984. Orwell nije vjerovao da je povijest u potpunosti objektivna, ali je
vjerovao da su postojali dogadaji za koje se sa razumnom sigurnos¢u moglo
pretpostaviti da su se uistinu dogodili. Medutim, u Spanjolskoj je shvatio da

novinski ¢lanci nemaju nikakve veze s realnos¢u. Povijest je pisana, ne u skladu s
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onim $to se stvarno dogodilo, ve¢ u skladu s onim $to se trebalo dogoditi po diktatu
razli¢itih partijskih linija 1 struktura. Orwella je posebno uznemirila takva vrsta
cenzure i shvatio je da se svijet kreCe prema totalitarnim faSistickim i
komunistickim rezimima. Do 1945. njegove knjige bile su tek umjereno uspjesne,
od kojih valja spomenuti romane Keep the Aspidistra Flying (1936.), (Neka cvate
aspidistra), te Coming up for Air (1938.), (Izlazak na zrak). Za vrijeme Drugog
svjetskog rata dobrovoljno se javlja u vojsku, medutim posto je bolovao od
tuberkuloze, ne biva primljen u aktivnu sluzbu. Pisao je recenzije i eseje koji su
objavljivani u raznim ¢asopisima, a za vrijeme rata radi na BBC-u u emisijama za
Indiju gdje je ostao do 1943. Pocetkom 1944. zavrsava Zivotinjsku farmu (Animal
Farm) koju je nekoliko nakladnika odbilo objaviti tako da je izasla tek u kolovozu
1945. godine. Kako je ta alegorija oCito satira na racun revolucije i kasnijih
dogadaja u Sovjetskom Savezu, za vrijeme rata nakladnici nisu bili voljni objaviti to
djelo zbog saveznicke solidarnosti. U poslijeratnim godinama hladnog rata
Zivotinjska farma je bila veliki uspjeh i Orwellu je donijela slavu i znatnu
financijsku dobit. No, Orwellovo zdravlje je ve¢ bilo jako naruseno. Kada je pisao
svoju antiutopiju 1984. bio je ve¢ ozbiljno bolestan. Cak je jednom prilikom izjavio
da njegova antiutopija mozda i ne bi bila tako tmurna da ga bolest nije toliko mucila
dok je pisao. Umro je u sije¢nju 1950. godine. Posljednja recenica koju je Orwell
zapisao, pronadena u fragmentarnim biljeSkama i datirana 17.4.1949. glasi: “U
pedesetoj, svatko ima lice koje zasluzuje.” (Orwell, 2000., str. 462)

Vrli novi svijet i 1984. imaju mnogo zajednickih to¢aka, a njihova je aktualnost
zapanjujuca. lako je Huxleyeva 1 Orwellova cjelokupna knjizevna produkcija
prozeta aktualno$c¢u 1 sadrzajnoS¢u pojedinih tema, potrebno je naglasiti vaznost
njihovih remek djela koja predstavljaju vrhunac njihovih kreativnosti i stvaralackih
moci. Ta su djela zadinjena vrhunskom i vjerodostojnom imaginacijom koji im je
priskrbila vazno mjesto u povijesti engleske knjiZzevnosti i modernog druStva uopce.
Naslov romana Vrli novi svijet dolazi od Shakespearove drame Oluja (1611.), (The
Tempest). U ovoj drami Miranda (latinski ona, kojoj se valja diviti), kéi milanskog
vojvode po imenu Prospero, prognana je zajedno s njim na pusti otok na kojem zivi

od djetinjstva i kada ugleda brodolomce kaze:
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,, Divota! Kolika su krasna tu
Stvorenja! Kako lijep je ljudski rod!
O divni novi svijete, $to u sebi
Imades takve ljude!* (Shakespeare, 1951., str. 132)

Radnja je smjeStena u 632. godinu Fordove ere ili 2540. godinu naSe ere. U
civilizaciji buducnosti povijest zapocCinje rodenjem Henrija Forda I, kreatora
modernog tvorni¢kog sustava i najvaznijeg organizacijskog izuma - pokretne trake.
Njegova vladavina uspostavljena je nakon dvostruke katastrofe Devetogodisnjeg
rata i velikog Gospodarskog Sloma, a njegova industrijska filozofija prisutna je u
svakom obliku Zivota. Pri¢a je smjeStena u utopijsku drzavu i predstavlja izmisljeni
svijet buducnosti u koji bi se na$ svijet mogao pretvoriti. U tom buducem svijetu
drustvo se temelji na stabilnosti zahvaljujuéi strogoj znanstvenoj podjeli na kaste.
Ljudi se radaju iz epruveta i to prema preciznim kvalitativnim i kvantitativnim
specifikacijama 1 pazljivo su selektirani putem umjetnog procesa koji se sastoji od
manipulacije fetusa tijekom inkubacije te tako nastaje ljudska rasa pocevsi od
intelektualaca i administratora (Alfe i Bete) pa sve do najnizih fizickih radnika
(Game, Delte 1 Epsiloni) koji savrSeno odgovaraju potrebama masovne industrijske
proizvodnje. Moto ove zajednice je: ,ZAJEDNICA, ISTOVIJETNOST,
STABILNOST®, a njezin cilj — sre¢a koja se moze posti¢i i upotrebom some,
halucinogene droge koja pomaze ljudima da pobjegnu od tuge, dosade i
razmis$ljanja. Svakim od deset podru¢ja Svjetske Drzave upravlja stalni Svjetski
nadzornik koji je zaduZen za sustavno uvjetovanje i organizaciju svih aspekata
ljudskog zivota. Njihova je zada¢a umanjiti napetosti, tjeskobu i sve izvore
nezadovoljstva koji su u starom svijetu bili posljedice ljudske strasti. Zabranjene su
knjizevnost, umjetnost 1 filozofija a brak i obitelj ukinuti. Potice se seksualni
promiskuitet, a djeca se odgajaju u najboljim moguc¢im uvjetima.

U tom potroSackom drustvu, temeljenom na konformizmu, hedonizmu i uzivanju
postoji i nezadovoljstvo utjelovljeno u iznimnim likovima Bernarda Marxa,

strunjaka za hipnopediju i njegovog Alfa-plus prijatelja Helmholtza Watsona,
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predavaca na Visoj Skoli za emocionalni inzenjering. Jednog dana Bernard i Lenina
Crowne, mlada i lijepa djevojka, posjecuju rezervat u New Mexicu i u London
dovode Divljaka Johna. John je isprva fasciniran novim svijetom, ali onda se
pobuni protiv poretka, pomanjkanja strasti i konformizma u druStvu braneci
c¢ovjekovo pravo na bolest, siromastvo, patnju i smrt u ime viSih duhovnih
vrijednosti 1 ciljeva kao §to su ljepota i istina. Njegovo ponasanje na kraju navodi
Bernarda i Helmholtza na preispitivanje njihovih dugo prihva¢enih umjetnih
vrijednosti a kao posljedica toga svi odgovaraju za svoje postupke Mustafi Mondu,
jednom od deset Svjetskih nadzornika za Zapadnu Europu, koji je vrlo inteligentan
covjek, ali isto tako vrlo pragmati¢an u svojim pogledima. Rezultat je tragic¢an:
posto su individualnost i slobodna volja zabranjeni, dvojica pobunjenika Bernard i
Helmholtz izgnani su zbog svog neortodoksnog ponasanja na jedan od otoka koji
sluze kao utociste za neprilagodene Alfa-pluseve. Razapet izmedu fizicke
privla¢nost koju osjeca za Leninu i vlastite nemogucnosti da prihvati njezin kodeks
slobodne ljubavi, nakon trazenja utoCiSta u svjetioniku, gdje su ga stalno
uznemiravali znatizeljni ljudi, John poc¢ini samoubojstvo.

Sliéno Huxleyevom Vrlom novom svijetu i Orwellova 1984. je no¢na mora; iako
za razliku od Vrlog novog svijeta opisuje politicki, a ne tehnoloski totalitarizam.
Iako je Huxleyev roman viSe humoristi¢ne 1 satiriéne naravi oba romana odlikuje
sumorna 1 teSka atmosfera. Orwell zamiSlja Britaniju ¢etrdeset godina u buduénosti
kao totalitarnu diktaturu, kombinaciju komunizma 1 faSizma kao svemogucom 1
sveznaju¢om policijskom drzavom temeljenoj na teroru. Gospodar je potlacenom
pucanstvu poznat kao Veliki Brat. Veliki Brat, iako je svemocan 1 sveprisutan, nije
stvarna osoba 1 nitko ga nikad nije vidio. On je apsolutni Voda kome se pridaju
atributi bozanstva, nikad se ne pojavljuje u zivo, ali njegovi portreti su izloZeni
posvuda: na ulicama, trgovima, fasadama zgrada, u hodnicima, u stanovima i
kancelarjjama, najceS¢e s natpisom VELIKI BRAT TE PROMATRA. U
Orwellovoj Oceaniji 0 svakome se zna sve: Covjek je proziran kao staklo, za
Misaonu policiju 1 Partiju nema nikakvih tajni. Svaki je gradanin nadgledan
kamerama i teleekranima, djeca se poti¢u da prijavljuju svoje roditelje za svako

odstupanje od striktne politicke ortodoksije, a Misaona policija moze svakoga trena
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zaskocCiti svakoga tko namjerno ili nenamjerno narusava totalitarni sustav. U
pokusaju kontroliranja misli svakoga gradana vlast neprekidno prepravlja povijesne
knjige i novine, mijenjajuc¢i dogadaje onako kako to Partiji odgovara.

Clanovi dru$tva odsjeteni su od vanjskog svijeta i od trajnih veza s obitelji,
prijateljima i radnim grupama. U 1984. elementi jednoobraznosti vidljivi su u
jednoli¢nosti okoline, opisima zgrada za stanovanje koje su potpuno identi¢ne jedna
drugoj, u sivilu i jednobojnosti cjelokupnog okruzenja prozetog smrdljivim vonjem
kupusa i zacepljenih odvoda, a covjek je samo dio te mizerne atmosfere koji je liSen
kreativnosti, radosti i svrhe postojanja i sveden na puko prezivljavanje. Winston
Smith je glavni junak romana. Ispocetka on je samo jedan bezli¢ni pripadnik
drustva, ne pripada nikamo, nema obitelji, prijatelja, vlastite proslosti, ne
komunicira i ne kontaktira s drugim ¢lanovima drustva. On je samo jedan od
uposlenika Ministarstva istine ¢iji je jedini zadatak da proSlost uskladuje sa
sadasnjosc¢u, nije svjestan samoga sebe i nema nikakav izgraden odnos sa samim
sobom, liSen je svakog identiteta i osjeCaja. Winston piSe dnevnik, a svako
zapisivanje podataka koje nije pod direktnim nadzorom Partije predstavlja politi¢ki
¢in, Cije je otkrivanje kaznjivo i predstavlja zlo¢in protiv drZzave. On sanjari o
ruSenju sistema 1 ulazi u kratku i idiliénu ljubavnu vezu sa Julijom. Represija
seksualnosti, odnosno preusmjeravanje erotske energije u histeri¢nu 1 zasljepljujucu
mrznju prema neprijateljima 1 onemogucavanje svake emotivne veze, koja bi bila
van dometa kontrole Partije i Policije misli, predstavlja najefikasniji metodu
drustvene kontrole u Oceaniji. Partija je uspjela izopaciti seksualnost do te mjere da
ljubavni ¢in Winstona 1 njegova veza s Julijom nije ni ljubav, ni privlacnost, ni
strast, ve¢ prije svega revolucionarni ¢in, akt podrivanja poretka Velikog Brata.
Oni se potajno nalaze, ali na kraju svemo¢na Misaona policija hapsi Winstona i
Juliju 1 njih dvoje bivaju podvrgnuti pranju mazga i vradeni u prijasnje

konformisticko stanje.
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1.3. Novi markirani svijet

Orwellova vizija Dbrutalne i totalitarne drzave 1984. dala je Velikog
Brata, misaoni zloCin, novozbor, rupe u sjecanju, palacu za mucenje po imenu
Ministarstvo ljubavi i obeshrabrujuéi prizor ¢izme koja ¢e zauvijek gaziti ljudsko
lice. Vrli novi svijet Aldousa Huxleya ponudio je drugaciji, njezniji oblik
totalitarizma — konformizam postignut napretkom. Huxleyeva vizija ukljucuje bebe
iz bolice, programiranje putem hipnoze, neograni¢enu potro$nju, zakonski
nametnut promiskuitet, unaprijed odredeni kastni sustav s kojim su svi zadovoljni, 1
somu, drogu koja daruje instant sre¢u bez posljedica. Kanadska knjiZzevnica
Margaret Atwood u svojoj ocijeni koliko su Huxley i Orwell bili pronicljivi u
opisivanju buduénosti gleda unazad pa joj se ¢ini da je tijekom hladnog rata vodila
1984., ali je padanjem Berlinskoga zida opet zavladao Vrli novi svijet - autoriteti su
proglasili kraj povijesti, konzumerizam je pobjednicki zavladao, a druStvom su i
tako cirkulirale ogromne koli¢ine kvazi-some. Promiskuitet je trpio zbog side, no
uglavnom je izgledalo kao da smo krenuli prema trivijalnoj, cerekavoj, nadrogiranoj
spend-o-rami: Vrli novi svijet bio je u vodstvu. U Huxleyevom klasiku, kanadska
knjizevnica vidi nasljednika ranije Platonove Drzave, Swiftovih Guliverovih
putovanja, mita o Atlantidi i naravno Moreove Utopije. Usporedujuc¢i Orwellovu i
Huxleyevu knjigu Atwood nailazi i na probleme smatrajuéi kako je ve¢ otkriveno iz
primjera drugih knjizevnih utopija da savrSenost puca pod teretom disidentstva.
Ljudi koji ne prihvacaju ustaljene poglede osudeni su na nasilno reduciranje, egzil 1
egzekuciju koje su uobicajena utopijska ponuda neistomisljenicima. U 1984., ako
ne voli§ Velikog brata, dobijes Stakore na o€i. Vrli novi svijet ima blaze kazne:
nekonformisti su prognani na Island ili na Falklandsko otocje, gdje slicni
intelekti mogu raspravljatio covjekovom kraju bez da ometaju jedinstvo
,hormalnih“ ljudi. Huxley je nakon Drugog svjetskog rata i Hitlerovog konac¢nog
rjesenja pozalio Sto je svojem glavnom liku, Johnu Divljaku pruzio samo dvije
mogucnosti - suludi zivot u utopiji ili zivot u primitivnom selu - pa je u predgovoru
izdanju iz 1946. smislio drugu vrstu utopije, nekakav visoki utilitarizam posvecen

osvijeStenom i racionalnom putu prema Covjekovom kraju, prema ujedinjenju s
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neizbjeznim skrivenim Bogom. Ovakvi Huxleyevi napisi, tvrdi Atwood, navjestaju
buduceg Huxleya, autora Vrata percepcije koji je nadahnuo generaciju drogerasa i
glazbenika iz Sezdesetih da boga traze eksperimentirajuci s kemijom. Odgovarajuci
na pitanje kako se roman Vrli novi svijet drzi 75 godina nakon objavljivanja,
Atwood zakljucuje da je jo$ uvijek svjez, vitalan i jednako Sokantan. A po pitanju
dvojbe je li na§ svijet ve¢ postao Vrli novi svijet, Atwood nam porucuje da se
pogledamo u ogledalo i ocijenimo jesmo li blizi pneumati¢noj lutkici Lenini
Crowne ili neukro¢enom glavnom junaku Johnu Divljaku (Atwood, 2007.).

Osim ovog misljenja postoje 1 brojna druga razmisljanja 1 predvidanja koja se
uglavnom slazu u tome da su vode Mustafa Mond i Veliki Brat ustvari Hitler i
Staljin, da izmisljene politicke stranke ustvari odgovaraju stvarnim politickim
grupacijama od konzervativnih i socijalistickih, komunistickih i katolickih do
nacionalisti¢kih 1 radikalnih itd. Medutim vazno je napomenuti da se sposobnost
dvojice autora ne ocituje samo u prezentaciji sadaSnjosti, nego i u ocekivanju tog
buduéega drustva ¢iji su se obrisi poceli polako nazirati u vrijeme nastanka romana.
U danasnje vrijeme ovi romani smatraju se dijelom svjetske Citalacke bastine 1
postali su ogledni primjeri za distopijsku fikciju. lako je od prve polovice 20 st.
proteklo razmjerno puno vremena ova su djela zadrzala svoju aktualnost i
atraktivnost ponajprije zahvaljuju¢i promjenljivom karakteru drustva i njegovom
konstantnom potrebom za promjenama. 1984. i Vrli novi svijet su znanstveno-
fantasti¢na djela koja pretpostavljaju da ¢e u buduénosti postojati isti problemi koji
postoje i u sadasnjosti. Citatelji §irom svijeta podnose Orwellov sadizam, njegov
ocaj 1 beznade totalitarnog druStva 1 konformizam Huxleyevog tehnoloskog
potroSackog drusStva temeljenog na bioloSkim 1 genetskim manipulacijama jer u
njihovim pri¢ama prepoznaju svakodnevna sukobljavanja korumpiranih ideologija,
smrt i licemjerje koje ih svakog dana zasipaju s naslovnih stranica novina i
televizijskih ekrana. Njihova aktualnost dolazi posebno do izrazaja danas kada
proizvodni aparat ima tendenciju da postane totalitaran tako Sto definira ne samo
druStveno potrebna zanimanja, vjeStine i stavove ve¢ i individualne potrebe i
aspiracije. Tehnologija sluzi uspostavljanju novih, u¢inkovitijih i ugodnijih formi

druStvene kontrole 1 §iri se na manje razvijena podrucja svijeta. Kultura, politika 1
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ekonomija se u mediju tehnike spajaju u sveprisutan sustav koji prozdire i uniStava
sve alternative. Produktivnost i industrijski rast stabiliziraju drus$tvo u kojem je
tehnoloska racionalnost postala politicka racionalnost.
Prodaja se preklapa sa zabavom, zabava s trgovinom. Zabavne kompanije uskacu u
distribuciju, distributivne mreze (poput telefonskih i internet kompanija) uskacu u
zabavnu produkciju. Cini se da svatko Zeli biti svugdje. Trgovacke lokacije u stilu
tematskih parkova nagovjestaj su i preteCa zivota u trgovackim centrima u
buduénosti. Mozda je idu¢i korak u ovoj evoluciji izgradnja stambenih zgrada
pokraj trgovackih centara i mega kompleksa, da zajedno tvore male gradove. Ljudi
bi zivjeli radili, kupovali i zabavljali se na jednom mjestu. Zanemarimo li na
trenutak Vrli novi svijet ili 1984. s§to ih ovakva vizija zasigurno izaziva, u tim
markiranim svjetovima ima doista nesto neporecivo zavodljivo. Ovdje se radi o
izvornom nadahnucu utopizmom ili barem idejom o utopiji. Proces markiranja
pocinje s grupom ljudi koji sjede oko stola i pokuSavaju stvoriti idealan imidz;
nabacuju se rijeCima ,,slobodan, neovisan, probita¢an, udoban, inteligentan, $ik*,
koje neodoljivo podsjec¢aju na slogane iz 1984. ili Vrlog novog svijeta. Zatim
planiraju kako u realnom svijetu na¢i put da oZivotvore te ideje i atribute, prvo
pomoc¢u marketinga, zatim kroz trgovacko okruZenje, poput super trgovackih
centara i lanaca 1 na koncu pomocu iskustva totalnog zivotnog stila, poput tematskih
parkova, kampova i1 gradova. Po prvi put u nekoliko desetljeca skupine ljudi
stvaraju svoje vlastite idealne zajednice i grade svoje moderne spomenike.
Emocionalna snaga ovih enklava pociva na njihovoj mogucnosti da uhvate
nostalgi¢nu ¢eznju 1 u tom su kontekstu ti privatni svjetovi estetski 1 kreativno
izazovni. Ove zamisli mogu se €initi prilicno sablasnima 1 zastrasSuju¢ima, kao iz
sfere znanstvene fantastike, ali niposto ne smiju biti shvacene iskljucivo kao krajnji
komercijalizam za nepromis$ljene mase: bilo to dobro ili ne, ovo Su privatizirane
javne utopije (Klein, 2000.).

Problemi uvjetovanosti, konzumerizma, konformizma i vjerodostojnosti
¢injenica, kako ih predstavljaju Orwell i Huxley 1 njihovo inzistiranje na njima ocito
nisu samo hirovi zadrtih moralista. To su bitni problemi koji odreduju strukturu

Citavog suvremenog svijeta. Posve je jasno da ukoliko se ne osigura barem
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minimum slobode i uporiste zdravom razumu, same osnove civilizacije i njezina
daljnjeg razvoja dolaze u pitanje. Ovi su pisci svjesno odabrali distopijski zanr
kako bi izrazili svoje neslaganje s tadasnjim suvremenim drustvom. Shodno tome
Orwellov i Huxleyev roman posluZzit ¢e kao okvir za promiSljanje aktualne
stvarnosti koja ne moze Zivjeti bez neke predodzbe o utopiji. Ovaj pritisak
prema utopiji se ni u kojoj drugoj sferi ne iskazuje toliko jasno kao putem
masovnih medija i oglaSavanja.

Ova disertacija inspirirana je radovima i djelima nekih od najveéih suvremenih
teoretiCara 1 mislilaca 1 njezina je osnovna intencija da interdisciplinarnim
pristupom i u kontekstu ovdje navedenih knjizevnih djela hipoteticki analizira
utjecaj sredstava masovne komunikacije opéenito, a posebno o0glasavanja i
promotivnih poruka na percepciju i interpretaciju stvarnosti koja nas okruzuje.
Pored sli¢nosti fikcijskih svjetova iz Orwellove 1984. i Huxleyevog Vrlog novog
svijeta s danas$njim dru$tvom rad tematizira i razvoj oglasavanja i masovnih medija,
potro$nju kao nacin zivljenja u modernom drustvu, teorije u¢inaka masovnih medija
1 oglasavanja, sinergiju suvremene kulture i oglasavanja kao i utjecaj televizijskih
promotivnih poruka na djecu i maloljetnike. Ono $to slijedi je ustvari verifikacije
temeljne hipoteze rada da su masovni mediji i oglaSavanje kreatori utopijske i
magic¢ne zbilje koju nastoje povezati sa stvarima-robama kako bi osnazile

kapitalizam i potrosacko drustvo.
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2. MASOVNI MEDIJI | OGLASAVANJE

2.1. Individualizam pojedinca i konformizam masa

Kao §to je u uvodu ve¢ istaknuto Orwell i Huxley u svojim romanima
implicitno progovaraju o veoma vaznim pitanjima danasnjice, a ¢ini se da je glavni
pokretacki motiv u oba romana eksplicitni dualizam izmedu individualnosti glavnih
protagonista s jedne strane i konformizma preostale mase ljudi s druge strane
spektra. U Vrlom novom svijetu, kao i u 1984. masa ljudi ¢ini i predstavlja
pozadinsku populaciju velikih gradova. Za razliku od detaljno i pomno razradenih
glavnih likova Winstona Smitha i Johna Divljaka, mase su potpuno bezli¢ne.
Huxley i Orwell opisuju masu koja je izgubila mnoge svoje specifi¢ne ljudske
karakteristike. U Vrlom novom svijetu muskarci i zene su izlazni proizvod bioloske
proizvodnje na pokretnoj traci. Oni su svi svrstani i rasporedeni u razli¢ite socijalne
klase nazvane po slovima gréke abecede: od Alfa-plus intelektualaca i vladajuce
klase, do Epsilona koji predstavljaju najnizu radnu snagu i nemaju potrebe za
visokom razinom inteligencije. Rasa ljudi stvara se tzv. Bokanovskim procesom, tj.
genetskim inzenjeringom kojim se sluze znanstvenici za proizvodnju 96 identi¢nih
blizanaca koji mogu raditi na 96 identi¢nih strojeva. U 632. godini F.E. svijet je
nastanjen milijunima identi¢nih blizanaca standardnim Gamama nepromjenljivim
Deltama u kaki odje¢i 1 jednoli¢nim Ipsilonima.

U 1984. mo¢ je u rukama ogranicene oligarhije, tj. Uze Partije, a ostatak populacije
podijeljen je u dvije glavne skupine: &lanove Sire Partije koji imaju toéno
preciziranu civilnu duznost totalne politicke ortodoksnosti i proli, ogromna i
jednoli¢na masa koja pripada najnizem sloju drustva. Uza Partija ne kontrolira prole
jer glavni Sefovi smatraju da se oni nikad nece pobuniti protiv njih. Orwellovi
gradani bas kao 1 Huxleyevi nose plava radna odijela dok ¢lanovi Uze Partije nose
crna radna odijela kao znak medusobnog razlikovanja i prepoznavanja. Ljudi zive
liSeni svoje osobnosti i osobnog identiteta 1, iako imaju svoja imena, oslovljava ih

se brojevima (npr. 6079 Smith).
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U Paklenoj naranci Anthonya Burgessa Alex je zatvoren i gubi svoj osobni
identitet. ,,...bio sam 6655321, a ne viSe vas mali druzja Alex*.( Burgess, 1999., str.
81) Nije ovo prvi put u tradiciji distopijske knjizevnosti da su protagonisti romana
nazvani po brojevima. U Yevgeny Zamyatinovu romanu Mi(We) mutacija je jos
tragicnija jer likovi ne postaju brojevi, ve¢ jesu brojevi: pripovjedac je, na primjer,
D-503, dok je njegova ljubavnica 1-330.

Glavni protagonisti romana piSu, govore i razmisljaju na potpuno razlicit i suprotan
nacin od vecine stanovniStva koje nastanjuje te svjetove. Apostrofiranje razlika
izmedu individue 1 mase posluzilo je autorima kao sredstvo za usmjeravanje
Citateljeve pozornosti na postojanje drugih koncepcija, koje nadilaze jednostavnost
fizickih pojavnosti radnje i sadrzaja. Karakteristicna pojava za oba romana je
postojanje likova koji uocavaju ,ludilo* svojih prijatelja ili poznanika, njihovu
prevrtljivost i konformizam, manjkavost, nehumanost i otudenost drustveno
politickog sustava na vlasti.

Huxley je ovaj koncept elaborirao u Vrlom novom svijetu, ali i u svojim drugim
djelima poput Kromovo zutila (Crome Yellow) i Genija i boginje (The Genius and
the Goddess). Glavni likovi svjedoc¢e manifestacijama svih najgorih poroka; njihovo
djelovanje 1 govor postaju nacin razlikovanja onoga Sto je moralno od onoga §to je
nemoralno. Unutar te nehumane ludnice, tematike zivota 1 smrti i vremena i
povijesti usko su vezane za karakterizaciju 1 Zivote glavnih likova koji su svjesni
svog poloZaja, okruZenja i prirode aktualne tiranije rezima kojem su izloZeni, a
njihova nastojanja, razmisljanja i Zelja za promjenom samo su uzaludna kap u moru
sveopceg sivila 1 rezigniranosti.

Za antiutopiju, tj. distopiju karakteristiCan je tip protagoniste koji Zivi u
distopijskoj zajednici i tamo krece na ,,idealisti¢ko* putovanje. On metaforicki zZivi
izvan sistema 1 prate¢i njegov Zivot Citatelj postupno dolazi u kontakt s tim
disfunkcionalnim drustvom. U tim distopijskim romanima, intelektualac, odnosno
,»putnik* je ustvari otpadnik koji protestira protiv sistema u kojem se nalazi. On je
autsajder koji se strmoglavo upusta u borbu s discipliniranim 1 represivnim
sistemom koji ne predstavlja samo dobro organiziranu zajednicu sa cistom

strukturom, nego i zajednicu u kojoj je nemoguce napredovati do nekog viseg
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polozaja 1 maknuti se sa dna drustvene ljestvice. Autsajder prelazi crtu tog drustva i
ono ga uvla¢i u deformiranu unutraS$njost tog istog univerzuma. Na kraju svog
putovanja protagonist obi¢no pronalazi ili fizicku smrt ili kako je to engleski
knjizevnik Samuel Taylor Coleridge nazvao ,zivot u smrti“ (Marinoni,
Salmoriaghi, 1992., str. 500). Tako npr. na kraju 1984. Winston Smith postaje

poput stroja i gubi kontrolu nad svojom osobnos¢u i identitetom i sebe vidi kao:

“ Pognuta, posivjela, kosturu slicna spodoba iSla mu je u susret. Sama je pojava bila
takva da ti se dizala kosa na glavi, ne samo ¢injenica da je u njoj prepoznao sebe.
Priblizio se zrcalu. Lice tog stvora kao da je bilo zbog pognutog drzanja izboc¢eno.
Jadno, robijasko lice, ¢vornatog cela koje prelazi u ¢elavo tjeme, iskrivljen nos,
izubijane jagodice iznad kojih su o€i djelovale uZareno i1 unezvijereno. Obrazi su
mu bili izbrazdani, usta su se uvukla u usnu duplju. To je nedvojbeno bilo njegovo
lice, ali ¢inilo mu se da se promijenilo viSe nego §to se on promijenio iznutra.
Emocije koje ono bude pokazivalo bit ¢e drukéije od onih koje osje¢a. Djelomicno
je ocelavio. U prvom je ¢asu pomislio da je posijedio, ali to mu je samo koZa na
tiemenu posivjela. Osim ruku i kruga oko lica, cijelo mu je tijelo bilo sivo od
prastare, u kozu urasle prljavstine. NajstraSnija mu je bila mrSavost u tijelu. Grudni
mu je koS bio uzak kao u kostura, noge su se tako stanjile da su mu koljena bila
deblja od bedara. Iskrivljenje kraljeznice bilo je nevjerojatno. MrSava ramena su se
toliko pognula naprijed da su mu prsa bila udubljena, a tanki mu se vrat gotovo
prelamao pod tezinom lubanje. Na prvi pogled, rekao bi da je to tijelo covjeka od

Sezdeset godina koji boluje od neke zloc¢udne bolesti.” (Orwell, 2001., str. 253)

Ovdje je naglasak na nejedinstvenosti sebe, pomanjkanju uskladenosti i
povezanosti izmedu unutraSnjeg “ja” 1 vanjskog tijela. “ Slomili smo te” kaze
O’Brien. Nesposobnost uma da u harmoniji radi s tijelom, odlika je slomljene
licnosti. Dokle god je pojedinac Ziv, njegovo tijelo postoji, medutim, njegovo “ja”
je unisteno.To je ono Sto destrukcija individualnosti ustvari znaci. Individualnost je
samo obnovljiva stanica u organizmu, Cije cjelokupno znacenje lezi u povezanosti
sa Sirim organizmom. Kada jezik, sje¢anje 1 osjecaji, ti privatni izvori

individualnosti nestanu, ne ostaje niSta §to bi potvrdilo postojanje neovisnog i
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slobodnog pojedinca. Orwell ne osuduje anglosoc zbog toga $to strogo zabranjuje,
na primjer umjetnost, ve¢ zbog toga Sto strogo zabranjuje jednostavna, mala,
svakidasnja zadovoljstva. On napada sinteticko drustvo i osuduje nedostatak
odgovarajuc¢eg okruzenja za ostvarivanje uobiCajenog. Osjecaji pripadnosti nekoj
osobi, osjecaji fizicke ugode, vaznost proSlosti, jezika i1 aksiomatske istine
predstavljaju trajne ljudske vrijednosti koje su iznad svakog drzavnog sustava i
dominantne ideologije, nagrizaju temelje reZima i zato ih je potrebno iskorijeniti.
Winstonova propast je propast obi¢nog covjeka. Njegovi pokuSaji pronalazenja
alternative za postoje¢i nacin zivota veoma su provizorni i nakon hapSenja i
mucenja poprimaju kvalitetu sna. On zemlju iz svojih snova naziva “Zlatnom
Zemljom” i to je mjesto puno sunca mira i spokojstva, ali i mjesto izvan svake
izvedivosti i uvjerljivosti.

To nije prvi put da se u nekom antiutopijskom djelu pojavljuje motiv vanjskog
svijeta prirode kao ljubavnog utocista. Aldous Huxley je u svom romanu Vrli novi
svijet (Brave New World) opisao rezervat u kojem je oCuvano zelenilo prirode i
divljina, Yevgeny Zamyatin u svom romanu Mi (We) to mjesto opisuje kao zemlju s
one strane Zelenog Zida koja predstavlja Sumu i slobodu. Ono $to kod Orwella
predstavlja mala sobica iznad staretinarnice, kod Zamyatina je antikna kuca sa
svojim kri¢avim bojama itd. Antiutopija tretira zivot utopijski 1 vjeruje da je prije
revolucije postojalo jedinstvo misli 1 strasti. Antiutopijski pisci tretiraju romanti¢nu
ljubav kao izvor slobode od drzave i za razliku od Zenskih antiutopijskih autora ne
vide je kao izvor represije odnosno metodu podcinjavanja Zena. Ljubavni akt kao
centralni motiv zavjere protiv totalitarnog rezima javlja se u svim navedenim
romanima. Poput Orwellovog junaka Winstona Smitha i Zamyatinov junak D-503
ulije¢e u zabranjenu ljubavnu vezu s izvjesnom [-330. Kao i Orwellovi tako i
Zmayatinovi ljubavnici pristupaju tajnoj zavjerenickoj organizaciji i odaju se
drugim “porocima” kao Sto su duhan i alkohol (prava kava s pravim Secerom 1
Sminka). U svim ovim djelima zavjere su na kraju otkrivene, a njihovi junaci
prolaze kroz proces “lijeCenja” 1 “oslobadanja” od svojih atavistickih impulsa,
tijekom kojih i Smith i D-503 izdaju Zene koje su voljeli i vracaju se Velikom Bratu

odnosno Dobrocinitelju protiv kojih su se pokusali pobuniti. Zamyatinov roman
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napisan je Cetvrt stoljeca prije Orwellovog i sli¢nosti koje se u njima pojavljuju nisu
slucajne. Poznato je da je Orwell dobro poznavao Zamyatinov roman i da je bio
opcinjen njime. Orwell je smatrao da je Huxleyjev roman Vrli novi svijet bar jednim
djelom izveden iz Zamyatinova romana. Po njegovom sudu, Zamyatin je daleko
superiorniji od Huxleyja 1 “blizi nasoj situaciji”’, jer govori o pobuni izvornog
ljudskog duha protiv racionaliziranog, mehaniziranog i bezbolnog svijeta. (Orwell,
1984.) Winstonova sposobnost i Zelja za snom nestaju. Na kraju romana on je
izlijecen od takvih zelja i potpuno se predaje Velikom Bratu i njegovoj verziji
stvarnosti. Njegova ljudska narav i njegov identitet potpuno su unisteni. Za razliku
od Winstona Smitha, u romanu Aldousa Huxleya, Vrli novi svijet, glavni junak
romana Bernard Marx je zbog iskazane pobune protiv rezima protjeran iz drustva,
ali mu je ipak ostavljena moguénost da u egzilu, gdje visSe ne predstavlja
potencijalnu druStvenu opasnost i dalje njeguje svoju razli¢itost. Zanimljivo je
primijetiti kako obrazac, inaCe karakteristican za utopijsku fikciju - odlazak —
boravak - povratak, u antiutopijskoj fikciji postaje — integracija — pobuna -
integracija, pri ¢emu ova posljednja predstavlja konacnu pobjedu sustava nad
pobunjenikom.

Dijalog izmedu likova obi¢no je u funkciji prenosSenja pouke ili lekcije Citatelju.
Tako npr. u 1984. Orwell iznosi svoje klju¢ne ideje tijekom Smithova ispitivanja i
mucenja od strane O'Briena koji mu drzi lekciju o povijesti. O'Brien koristi metodu
ispiranja mozga kako bi potpuno promijenio Winstonova stajaliSta i njegovo

sjecanje na proslost.

“ Unaprijed je znao S§to ¢e O’ Brien re¢i. Da partija ne traZi vlast za svoje vlastite
ciljeve, nego samo za dobrobit veéine. Da hoce vlast zato $to su ljudi u masi slabi i
kukavni stvorovi koji ne mogu podnijeti slobodu niti se suociti s istinom 1 njima
moraju vladati i sustavno ih obmanjivati drugi koji su jaci od njih samih. Da se
covjecanstvu postavlja izbor izmedu slobode i srece i kako je, za veliku vecinu
ljudi, sre¢a bolja. Da je Partija vjecni Cuvar slabih, samoprijegorna sekta koja ¢ini
zlo da bi moglo nastati dobro, Zrtvuju¢i vlastitu srecu sre¢i drugih. Strasno je

pomislio je Winston, strasno je osobito to da ¢e on, kad O Brien to bude rekao,
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povjerovati. To mu se moglo vidjeti na licu. On zna tisu¢u puta bolje od Winstona
kakav je zapravo svijet, u kakvim sramotnim okolnostima Zivi masa ljudskih bic¢a i
kakvim ih lazima i surovostima Partija u njima drzi. On je sve to shvatio, sve
odvagnuo i to nije izmijenilo nista u njemu: sve se opravdava krajnjim ciljem. Sto
¢ovjek moze, pomislio je Winston, protiv ludaka koji je inteligentniji od tebe, koji

pazljivo saslu$a tvoje dokaze, a onda naprosto i dalje ustraje u svom ludilu?

-Vi nama vladate za nase dobro- rekao je slabasno.- Vi drzite da ljudska bic¢a nisu
kadra upravljati sama sobom i stoga... Trgnuo se i gotovo vrisnuo. OStra bol mu je
probola tijelo. O'Brien je bio pritisnuo polugu i kazaljka je skocila do trideset pet
stupnjeva. Ovo je bilo glupo, Winstone, glupo! — rekao je. Morao bi biti pametniji,
a ne da ovako lupetas.

Povukao je polugu natrag i nastavio.

- A sad ¢u ti re¢i odgovor na moje pitanje. Glasi ovako: Partija tezi vlasti iskljucivo
zbog nje same. Nas ne zanima dobrobit drugih; nas zanima jedino sama vlast. Ni
bogatstvo, ni luksuz, ni dug Zivot, ni sre¢a: samo vlast, Cista vlast. Sto ¢ista vlast
znacli, to ¢eS razumjeti uskoro. Mi smo druk¢€iji od svih proslih oligarhija po tome
§to znamo $to radimo. Mi znamo da nitko ne dolazi na vlast s namjerom da je se
odrekne. Vlast nije sredstvo nego cilj. Ne uvodi se diktatura zato da bi se sacuvala
kakva revolucija; revolucija se dize zato da bi se uspostavila diktatura. Svrha
progona su progoni. Svrha muéenja je mucenje. Svrha vlasti je vlast. Pocinje$ li me
sad shvacati?” (Orwell, 2001., str. 245, 246)

U prilog teze da je u distopijskoj fikciji dijalog osnovno stilsko sredstvo prenosenja
pouke ili lekcije Citatelju svjedo¢i i Huxleyev Vrli novi svijet. U svom romanu
Huxley takoder kontinuirano upotrebljava tu istu pripovjedacku tehniku, koja je
ujedno 1 nacin snabdijevanja Citatelja potrebnim informacijama koje su mu

neophodne za §to bolje razumijevanje teksta i njegovog okvira.

,,Od toga se osjecam kao... zastao je traze¢i prave rijeci, kao da postajem vise ja,
ako shvacas Sto zelim re¢i. Vise svoj, a ne u potpunosti samo dio necega. Ne samo

stanica u tijelu drustva. Da li i ti osjec¢a$ nesto slicno?*
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No, Lenina je plakala. ,,To je strasno, strasno, ponavljala je. Kako mozes re¢i da ne
zelis biti stanica u tijelu zajednice?... Leninu je ovo svetogrde Sokiralo.

,Bernarde!*“-prosvjedovala je glasom punim zacudnog jada. ,,Kako moze§ tako?*
(Huxley, 1998., str. 105)

Posve je jasno da su autori prilikom kreiranja imena svojih likova posegnuli za
jos jedim klisSejom. Winston Smith je utjelovljenje i simbol ¢ovjecnosti. Njegovo
prezime je veoma popularno u Engleskoj 1 to naglasava egzemplarnu vrijednost
njegovog lika. Lik Winstona Smitha predstavlja direktnu poveznicu sa likovima
porazenih pobunjenika iz Orwellovih prethodnih djela (James Flory- Burmanski
dani, Gordon Comstock - Neka cvate aspidistra, George Bowling - 1zlazak na zrak)
i simbolizira obi¢nog ¢ovjeka. Winstonova simbolika proizlazi takoder i iz ¢injenice
da se Orwell do samog kraja dvoumio izmedu dva naslova za svoju knjigu —
Posljednji covjek u Europi i 1984. No bez obzira na sve on koristi svaku priliku
kako bi uvijek nanovo skrenuo pozornost na Winstonon polozaj i situaciju u kojoj

se nalazi.

“ — Mi vladamo Zivotom, Winstone, na svim razinama. Ti zamiSlja§ kako postoji
nesto Sto se zove ljudska narav koja ¢e se zgroziti nad onim Sto ¢inimo i okrenuti
protiv nas. Ali ljudsku prirodu stvaramo mi. Ljudi su beskrajno kovki. Ili si se
moZzda vratio svojoj staroj ideji kako ¢e se proleteri ili robovi podi¢i i zbaciti nas.
Izbij si to iz glave. Covje¢anstvo je Partija. Svi su drugi izvan — bespredmetni. ..
Ako si ti covjek, Winstone, onda si posljednji ¢ovjek. Tvoja je vrsta izumrla, mi
smo nasljednici. Razumijes 1i ti da si sam? Ti si izvan povijesti, ti ne postojis.”
(Orwell, 2001.,str. 251, 252)

U futuristickom drustvu Vrlog novog svijeta postoji samo 10 000 prezimena. Imena
likova namjerna su parodija imena velikih mislilaca, drzavnika, industrijalaca,
znanstvenika iz proslosti. Jedan od njih je Bernard Marx, sanjar i pobunjenik,
tendenciozni anarhist u savrSenom komunistickom drustvu. Njegovo ime potjece od
Karla Marxa, oca i tvorca komunizma. Lenina je dobile ime po Lenjinu, Covjeku

koji je vodio Oktobarsku revoluciju u Rusiji. Ona je mlada aktivistica
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predlagateljica novih ideja; sporedni lik Benito Hoover dobio je ime po Benitu
Mussoliniju, diktatoru i tvorcu talijanskog fasizma, a prezime po predsjedniku koji
je bio na ¢elu SAD-a u vrijeme velike depresije. Taj hir provlaci se kroz cijelu
pricu kao jedan od elemenata ironije i1 izrugivanja. Osim Bernarda Marxa i
beskompromisne Lenine Crowne Citatelji upoznaju i industrijalaca Rothschilda,
Diesela i vrhovnog Sefa i mesije Novog Svijeta Henrija Forda. Ime jednog od deset
svjetskih kontrolora, Mustafa Monda, asocira na prvog predsjednika Imperijalne
kemijske industrije (Imperial Chemical Industry Ltd.), Sir Alfreda Monda (1868.-
1930.), ¢ija se glavna tvornica nalazila u Billinghamu kraj Middlesborougha i koju
je Huxley veli¢ao kao trijumfalno utjelovljenje principa planiranja i uredene sredine
usred Sireg svijeta planske nesuvislosti. Mustafa Mond pritom personificira moc¢an i
inteligentan sredis$nji autoritet.

Dualizam, tj. kontrast izmedu glavnog lika i mase jasno je vidljiv i u njihovoj
samoc¢i. U Orwellovom svijetu ljudi Zive sami i nemaju nikakve veza s drugim
bi¢ima. Winston jedva da i poznaje nekoliko ljudi. On ne prepoznaje svoje kolege
iako ih svakodnevno vida u hodniku Arhivskog komesarijata ili za vrijeme
Dvominutne mrznje. Ljudi nemaju prijatelja, oni imaju drugove. Orwell je
analizirao ovaj koncept u svojim romanima kao i u svom eseju KnjiZevnost i
totalitarizam (1941.), (Literature and Totalitarianism). U tom eseju on raspravlja o
utjecaju totalitarnih drZava na ljudski rod. Orwell spominje totalitarizam Njemacke,
Rusije i Italije i opisuje aktualno stanje politike u Europi tijekom 40-tih godina
proSlog stolje¢a. Njegov je glavni argument da ljudi Zive u razdoblju u kojem
samostalni pojedinac prestaje postojati 1 napusta iluziju o postojanju osobne
autonomnosti. Totalitarizam zabranjuje i negira pravo pojedinca na slobodno
misljenje i izraZzavanje 1 slobodu uopce. Orwell je smatrao kako je glavna zadaca
drzave da se brine o ekonomskom Zivotu svojih stanovnika i da im osigura
blagostanje, zaposlenost itd. ali bez uplitanja u privatni intelektualni Zivot.
Orwellov strah od $irenja totalitarizma bio je gotovo Sizofreni¢an. Smatrao je da je
totalitarizam ukinuo slobodu misljenja u dotada nepojmljivim razmjerima. Ta
kontrola misljenja ne samo da zabranjuje ljudima da izraze odredene ideje, ve¢ 1

diktira $to ljudi trebaju misliti, ona za svakoga od nas kreira ideologiju i pokuSava
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vladati naSim osje¢ajima nametaju¢i nam pravila ponasanja. Totalitarizam izolira
ljude iz vanjskog svijeta 1 zatvara ih u umjetni svijet u kojem ne postoje mogucnosti
i standardi usporedivanja. Kljucni elementi takve tiranije su opresija, strah,
kontrola misljenja i osjecaja i kontrola svih drustvenih aktivnosti u kojima nema

mjesta za individualnu slobodu djelovanja i izrazavanja.

2.1.1. Individualizam i struktura modernog drustva

Termin individualizam prvi put je upotrijebio Alexis de Tocqueville, Francuz
koji je 1831. godine putovao Amerikom i na temelju svojih zapazanja napisao
knjigu O demokraciji u Americi o americkoj kulturi i civilizaciji. O individualizmu

u demokratskim zemljama on kaze sljedece:

»Pokazao sam kako u stolje¢ima jednakosti svaki ¢ovjek vlastita uvjerenja trazi u
samome sebi; sada zelim pokazati kako se u tim istim stolje¢ima okreée samo

prema sebi i u odnosu na vlastite osjecaje.

Individualizam je nov izraz koji se rodio iz jedne nove ideje. NaSi su ocevi

poznavali tek samoljublje.

Samoljublje je strastvena i pretjerana ljubav prema samome sebi koja Covjeka

navodi na to da sve povezuje samo sa sobom i da sebe svemu pretpostavlja.

Individualizam je promisljen i1 smiren osjecaj koji svakoga gradanina navodi na to
da se izdvoji iz mnostva sebi sli¢nih i1 zajedno se s obitelji i prijateljima drzi po
strani, tako da, stvoriv§i ovo malo drustvo za svoje potrebe, Sire drustvo rado

prepusta njemu samome.
Samoljublje se rada iz slijepog nagona; individualizam prije proizlazi iz pogresna
rasudivanja negoli iz izopaCena osjecaja. Izvor mu je isto toliko u umnim

nedostacima koliko 1 u manama srca®“.( Tocqueville, 1995., str.175)

U Vrlom novom svijetu individualnost i osobnost su nepoznati pojmovi jer
cjelokupno drustvo oblikuje sveobuhvatna ideologija. Za ostvarivanje identiteta

zaduzen je konformizam i ako kojim slu¢ajem postoji netko tko posjeduje ili osjeca
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vise od dozvoljenog minimuma identiteta on se osjeca neprilagodeno, razli¢ito 1
odbaceno. U 632. godini Fordove ere, nema iskrenih osjecaja, nema razmjene ideja,
nema umjetnicke kreativnosti. Individualnost je potisnuta a intelektualno uzbudenje
i otkri¢e ukinuto. Stanovnici Vrlog novog svijeta nisu odgajani da misle svojom
glavom. Usamljenost je nepozeljna pojava i djeca se odgajaju tako da imaju
averziju prema samoci.

Bernard Marx je jedina osoba koja se buni protiv tog sistema i stoga je izoliran od
svojih kolega. On ne Zzeli biti samo mali kota¢i¢ u ogromnom drusStvenom
mehanizmu. Bernard se ne uklapa u jednolikost koja odlikuje sve ¢lanove iste kaste
1 odbija uzimati drogu za sre¢u zvanu soma jer viSe voli biti svoj: “Sam svoj i
nevaljao. Ne netko drugi, ma kako sretan bio.“ (Huxley, 1998., str. 118) Kao
posljedica njegovih hereti¢kih stavova u vezi sporta i some, svojim skandaloznim 1
nekonformistickim seksualnim Zivotom i odbijanju da se pokori Fordovu ucenju,
ponaSanju izvan radnog mjesta on se pokazao kao neprijatelj DrusStva, kao
podrivatelj cjelokupnog Reda i Stabilnosti, kao urotnik protiv same Civilizacije i
prijeti mu otpustanje s posla u Centru za izlijeganje i prilagodbu i premjestaj u
podcentar najniZeg reda na Islandu.

Orwell 1 Huxley mrzili su moderno drustvo sa svim njegovim tehnoloskim
dostignué¢ima 1 ¢eznuli su za staromodnim, proslim, nekomercijalnim kulturama.
Autori su se koristili politickom satirom kao sredstvom izraZavanja prezira prema
svim oblicima autokratske vlasti, rastu¢e i sveobuhvatne birokratizacije drustva. U
tom su smislu oni bili reakcionari, ali reakcionari koji su Zeljeli zastititi druStvo od
indoktrinacije, represije, tiranije i konformizma i te kako prisutnih i u danasnjem
druStvu. LaZ je za njih bila najtezi zlo€in 1 na nju nisu mogli pristati ni pod kojim
uvjetima. Osnovna karakteristika Orwellovog i Huxleyevog glavnog junaka je
potpuna nemo¢, dok s druge strane njegov neprijatelj raspolaze apsolutnom,
neograni¢enom vlaS¢u. Nikakav otpor nije mogu¢, ¢ak ni u mislima. Individualizam
je zlo¢in, misljenje je zloCin, pravda je nepostojeci koncept, ljubav je zlo¢in. U tim
surovim knjigama, nema zivotnih radosti, glavni heroji su bespomo¢ni, a krajnji
ishod beznadezan. Medutim, usprkos svim tim karakteristikama i pojedinim

kriticarima koji su pokuSavali diskreditirati 1984. i Vrli novi svijet kao bezvrijedne

33



politicke horor romane, Orwellov 1 Huxleyjev roman su medu najcitanijim
knjigama u novijoj knjizevnoj povijesti, gotovo klasike naSeg vremena, knjige koje
su u mnogim zemljama sastavni dio Skolske lektire. Slicno Orwellovoj 1984. i
Huxleyjevom Vrlom ovom svijetu u danasnjem svijetu ekonomije i trzista vise je
nego jasno da se ljudski odnosi temelje na principu medusobne Iljudske
indiferentnosti, kao osnovnog preduvjeta za ostvarenje ekonomskih ciljeva. Odnosi
medu ljudima u drustvu poprimaju ekonomske karakteristike 1 umjesto
meduljudskog odnosa oni poprimaju karakter odnosa medu stvarima. Noam
Chomsky smatra da je Covjek Zrtva jakih utjecaja koji ne ovise i ne dolaze od njega
samog ve¢ su rezultat vanjskih sila 1 utjecaja. Koncentracija kapitala u rukama
pojedinih kompanija, oglasavackih agencija i poduzefa ograniCava i samu
mogucnost razvoja i uspjeha individualne inicijative, originalnosti, hrabrosti i
inteligencije 1 pridonosi sve veem otudenju 1 nesigurnosti. U svakom druStvu
njegovo kulturalno odredenje ovisi o dominantnoj grupi ili grupama koje u tim
drustvima imaju koncentriranu vlast u svojim rukama. Te dominantne grupe
kontroliraju obrazovni sustav, Skole, crkve, izdavacku djelatnost, kazaliSta 1 Sire
svoje ideje 1 shvacanja na drustvo u cjelini. Oni su 1 nosioci prestiza i bogatstva u
drustvu, tako da su nize klase spremne imitirati i prihvatiti njihove sustave
vrijednosti 1 Cesto se s njima poistovjeCuju (Chomsky, 2002.).
Covjekova beznadajnost kao pojedinca ne odnosi se samo na njegovu ulogu
radnika, pravnika, poslovnog covjeka ili fotomodela ve¢ i na njegovu ulogu kupca.
Dok mu je u proslosti prodavac pridavao i poklanjao puno viSe paznje, danas je on
kao kupac impresioniran veli¢inom prodajnog mjesta, brojem prodavaca, brojem
proizvoda i oglasa i to sve utjeCe na njega i produbljuje njegov osjecaj
beznacajnosti. Osjecaj pojedinacne izdvojenosti 1 nemoci, nije neSto Cega je
svjestan normalni covjek. Ono je previse strasno da bi ga ljudi bili svjesni. Ono se
prikriva svakodnevnim uobicajenim tijekom covjekovih aktivnosti, pouzdanjem 1
odobravanjem koje on nalazi u svojim privatnim ili druStvenim odnosima,
uspjehom na poslu, razonodom, provodima, poznanstvima, izlascima. U moderno
doba, glavni drustveni putovi bijega su podcinjavanje vodi, do kojeg je doslo u

fasistickim 1 komunistickim zemljama 1 prinudni konformizam koji prevladava u
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suvremenoj demokraciji. Moderni covjek bio bi slobodan da postupa prema vlastitoj
volji kada bi znao $to zeli, misli 1 osje¢a. Ali on to ne zna. On se pokorava
anonimnim autoritetima i usvaja identitet koji nije njegov. Usprkos vanjskom
optimizmu 1 inicijativi, moderni je ¢ovjek obuzet dubokim osjecajem nemoci. Izvor
autoriteta ne mora biti neka fizicka osoba ili institucija koja nalaze pojedincu da
neSto mora uciniti na ovaj ili onaj nacin ili da nesto smije, a neSto ne smije uciniti.
To moze biti 1 unutrasnji autoritet koje se manifestira u obliku duznosti, savjesti ili
ega. Anonimni se autoritet pojavljuje u obliku zdravog razuma, znanosti, psihickog
zdravlja ili javnog misljenja. Ne trazi od pojedinca niSta posebno osim onog §to je
samo po sebi razumljivo. Kod vanjskog autoriteta jasno je da postoji red i jasno je
od koga ta naredba dolazi i tko je daje i1 uvijek postoji moguénost pobune protiv
takvog autoriteta pri ¢emu se ¢ak moze razviti i osobna neovisnost i moralna
hrabrost. Anonimni autoritet je efektivniji 1 jaci jer nije potpuno jasno odakle taj
autoritet dolazi i skriva se iza privida slobode i druStvene neovisnosti. (Fromm,
1983.)

Ocito je da sve ove tvrdnje osporavaju tradicionalno vjerovanje da je moderna
demokracija ostvarila pravi individualizam oslobadanjem pojedinca od svih
vanjskih ograni¢enja. Covjek je ponosan §to se ne podvrgava nikakvim vanjskim
autoritetima, $to uziva slobodu izrazavanja svojih misli i osjeaja i smatra da ta
sloboda automatski jam¢i njegovu individualnost. Medutim, taj se psiholoski
problem ne moze odvojiti od materijalne osnove ljudskog postojanja, od
ekonomske, druStvene i politicke strukture drustva. Suvremena psihologija smatra
da su velike Covjekove strasti, njegova zudnja za moci, njegova tastina, njegovo
trazenje istine, ljubavna strast, ruSilacka, kao 1 stvaralacka mo¢, svaka mocna Zzelja,
koja motivira Covjekove akcije, ukorijenjene u specificnom ljudskom izvoru.
Covjekovo zadovoljenje ljudskih potreba je vrlo sloZeno i zavisi od puno
¢imbenika, od kojih je jedan od vaZnijih nacin na koji je organizirano drustvo 1 kako
ta organizacija odreduje ljudske odnose u svojim okvirima. Jedino osjecanje
identiteta koje je zasnovano na dozivljajima vlastite mo¢i moZe dati snagu, dok svi
oblici dozivljavanja identiteta koji pocivaju na grupi, ¢ine Covjeka zavisnim i

slabim. Onoliko koliko moze shvatiti stvarnost, covjek moze uciniti svijet svojim;
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ako zivi u iluzijama, on nikad ne mijenja uvjete koje ove iluzije Cine nuznim.
Iz primjera Winstona 1 Bernarda vidljivo je da na ¢ovjekov individualizam utjece
struktura modernog drustva, tj. nacin na koji specifi¢ni uvjeti nacina proizvodnje,
drustvene i politicke organizacije, kultura, masovni mediji i ostali drustveni
¢imbenici, djeluju na Covjekovu prirodu. Zajednicko je svim socioloSkim teorijama
drustva, kao npr. interakcionizmu, marksizmu, funkcionalizmu, pozitivizmu itd.,
upravo ta Cinjenica, tj. da je druStveni sustav sastavljen od dijelova koji su
medusobno povezani i u medusobnom odnosu i da sustav oblikuje Covjekovo
ponaSanje i uvjetuje njegov identitet i karakter. Fromm tu pojavu naziva

“druStvenim karakterom” i1 definira je kao:

“Osnovu karakterne strukture koja je zajednicka vecini c¢lanova iste kulture,
suprotno individualnom karakteru po kome se ljudi razlikuju jedan od drugog, iako
pripadaju istoj kulturi. Funkcija drustvenog karaktera je da regulira energiju ¢lanova
drustva tako da njihovo ponasanje ne bude stvar svjesne odluke o tome da li slijede
ili ne slijede drustveni uzor, ve¢ stvar zelje da djeluju onako kako treba da djeluju, a
u isto vrijeme da nalaze zadovoljenje djeluju¢i prema zahtjevima kulture. Drugim
rije¢ima funkcija druStvenog karaktera je da uoblici i kanalizira ljudsku energiju u
okviru danog drustva radi neprekidnog funkcioniranja samog drustva.” (Fromm,

1983., str. 67)

2.1.2. Dualizam ljudske prirode i medija

U modernom se drustvu drustveni karakter u potpunosti uc¢vrséuje i promovira
putem masovnih medija, kao promotora dominantnog drusStvenog identiteta i
karaktera i ¢ini se da je moderni Covjek u potpunosti uronjen u medije.
Individualizam nije neka urodena osobina ili kvaliteta, to je neSto Sto mora biti
nauceno i o ¢emu ljude treba poduciti. Postoje politicari (npr. Margaret Tatcher u
vrijeme kada je bila engleska premijerka) koji vjeruju u radikalne i ekstremne
oblike individualizma i smatraju da drustvo u stvari i ne postoji; da je to samo

apstrakcija, skup pojedinaca. Francuski sociolog Emile Durkheim u svom djelu
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Osnovni oblici religioznog zivota (1915.) nudi rjesenje za ovaj kompleksan odnos

izmedu pojedinca 1 drustva:

,,Drustvo je stvarnost sui generis; ono ima vlastita obiljezja koja se ne pronalaze —
bar ne u istom obliku - u ostalom dijelu univerzuma. Predstave koje ga izrazavaju
imaju dakle, sadrzaj sasvim razli¢it od ¢isto individualnih predstava, i mozemo

unaprijed biti sigurni da prve dodaju nesto drugima.

Kolektive predstave su proizvod neizmjerne suradnje koja se prostire ne samo u
prostoru ve¢ i u vremenu, da bi ih stvorilo, mnos$tvo raznih duhova udruzilo je,
smijeSalo 1 kombiniralo svoje ideje 1 osjecaje, dugi nizovi narastaja nagomilali su u
njima svoje iskustvo i znanje, U njima kao da je zgusnuta sasvim posebna
intelektualnost, beskrajno bogatija i slozenija od one kojom raspolaze pojedinac.
Jasno je sada kako um ima mo¢ da prijede doseg empirijskih saznanja. On je ne
duguje ne znam kojoj misterioznoj vrlini, ve¢ naprosto €injenici da je prema jednoj

poznatoj izreci, Covjek dvostruk®. (Durkheim, 1982., str. 16-17)

Intelektualna aktivnost drustva bogatija je i slozenija od individualne aktivnosti
pojedinca. Durkheim smatra da je to zbog toga jer postoji povijest koja obogacuje

¢ovjekove misli 1 iznosi sljedece stajaliste:

,U njemu postoje dva bi¢a: jedno individualno, koje ima svoju utemeljenost u
organizmu 1 ¢iji je krug djelovanja, samim tim, usko ogranicen 1 jedno drustveno
bice, koje — u intelektualnom i moralnom pogledu — predstavlja u nama najvisu
stvarnost koju moZemo saznati promatranjem — naime, drustvo. Posljedica ove
dvojnosti nase prirode je, u prakticnom poretku, nesvodivosti moralnog ideala na
utilitarnu pobudu, a u poretku misljenja, nesvodivost uma na individualno iskustvo .
U mjeri u kojoj sudjeluje u drustvu, pojedinac prirodno nadilazi samoga sebe 1 kad

misli i kad djeluje.* (Durkheim, 1982, str. 17)
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Na neki nacin svi su ljudi dio tog dualizma. S jedne su strane ljudi dio drustva, a s
druge strane drustvo je dio njih. Ba§ poput Winstona Smitha, Bernarda Marxa i
Johna Divljaka ¢ovjek posjeduje i fizicko tijelo i osobnost koja je samo njemu
svojstvena, tj. on je i individua ali i drustvena zivotinja i veliki je dio onoga $to
Sovjek misli utemeljeno na toj &injenici. Skole su mjesta ljudske edukacije, obitelj i
roditelji su sredstvo Covjekove primarne socijalizacije dok su vrSnjaci, svecenici,
pop zvijezde i mediji sredstvo njegove sekundarne socijalizacije i1 drustvene
integracije, tako da je Covjekov cjelokupni zivot prozet socijalnom dimenzijom,
suprotno njegovoj sklonosti vjerovanja da je njegov intelekt produkt njega samog.
Drustvo moze prezZivjeti samo ako medu njegovim pripadnicima postoji dovoljan
stupanj homogenosti; obrazovanje jaca tu homogenost, uévrséujuci u djetetu od
samog pocetka bitne slicnosti koje kolektivni zivot zahtijeva. Bitna je zadaca za
svako drustvo da pretopi masu pojedinaca u jednu jedinstvenu cjelinu, drugim
rije¢ima, da stvori drustvenu solidarnost. Ona ukljucuje privrZenost druStvu, osjecaj
pripadnosti i shvac¢anje da je drustvena jedinica vaznija od pojedinca. Obrazovanje
osigurava tu vezu izmedu pojedinca i drustva. Pojedinci moraju nauciti suradivati s
onima koji im nisu ni rodbina ni prijatelji. Skola osigurava kontekst u kojem se te
vjesStine mogu nauciti. Kao takva, ona je drustvo u minijaturi, model drustvenog
sustava. U Skoli dijete mora ulaziti u interakciju s drugim pripadnicima Skolske
zajednice u skladu s ¢vrsto zadanim nizom pravila. To ga iskustvo priprema za
interakciju s pripadnicima drustva kao cjeline u okvirima druStvenih pravila.
Postuju¢i Skolska pravila, dijete uci poStovati pravila opcenito, razvija naviku
samokontrole i suzdrzavanja naprosto zato §to se mora kontrolirati i suzdrzavati. To
je njegova prva inicijacija u strogost duznosti (Durkheim, 1996.).

Marx smatra da je naSa svijest socijalno uvjetovana i njegovo je stajaliSte da
moral, religija, metafizika 1 druge ideologije i njihovi odgovarajuci oblici svijesti
viSe ne funkcioniraju autonomno. Oni nemaju povijest i razvoj, a upravo je ¢ovjek
taj koji razvojem svoje materijalne proizvodnje i materijalnog opéenja mijenja svoje
stvarno postojanje, razmisljanje i produkte svojeg razmisljanja. Zivot nije odreden
svijeSéu nego  je svijest odredena Zivotom (Marx, 1975.).

Budu¢i da mediji igraju veoma vaznu ulogu u ljudskim Zivotima i budu¢i da ljudski
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zivot, tj. njegovo drustveno postojanje oblikuje njegovu svijest onda je logicno da
mediji kao dominantna pojava u suvremenom drustvu aktivno sudjeluju u
oblikovanju ljudske svijesti. Mnogi mozda ne dijele ovo misljenje i poput Margaret
Tatcher smatraju da je postojanje drustva nevazna pojava. Imajuci u vidu da prema
vecini relevantnih istrazivanja ti isti pojedinci u prosjeku troSe devet sati na dan na
masovne medije, koji putem razli¢itih drustvenih, ekonomskih, politickih i
medijskih institucija stvaraju i plasiraju svoje uratke, onda taj argument zvuci
isprazno. Kada se govori o ulozi masovnih medija u suvremenom drustvu potrebno
je imati na umu da su sva ljudska bica, kao Sto je i Durkheim istaknuo,
dvodimenzionalna bi¢a i da su ljudi dio drustva a drustvo je dio njih jer se to isto
odnosi i na medije: mediji su dio drustva a drustvo je na razlicite nacine dio medija,
a mediji su dio ljudi.

Danas Orwellovu totalitarnu drzavu Oceaniju i Huxleyevu Svjetsku Drzavu
utjelovljuje globalna kontrola i mo¢ utjecaja masovnih medija na ljude. Moé
masovnih medija nad stanovni$tvom jedna je od glavnih tema kojima su se bavili
Huxley i Orwell. U svojim romanima 1984. i Vrlom novom svijetu oni implicitno
napadaju masovne medije, a obzirom da Orwellov roman uZiva ve¢u popularnost
od Huxleyevog, 1984. se ¢esto navodi kao prvi primjer nekog knjizevnog djela koje
kritizira koncept masovnih medija. Veliki Brat je danas sinonim za sve ono §to
masovni mediji u modernom drustvu predstavljaju i na neki je nacin preteCa svim
sredstvima masovne komunikacije. Huxley u svom romanu takoder detaljno
analizira ovu pojavu 1 njezin utjecaj na drustvo i covje€anstvo. Danasnje je vrijeme,
vrijeme masovnih medija, kada realnost konstruiraju gospodari medijskog prostora,
a covjek postaje promatra¢ drugog reda. Svakidasnji zivot sve veceg broja ljudi
zbiva se putem masovnih medija, ponajprije televizije. Njihov osjec¢aj da su
sudionici javnog Zivota, da imaju pregled nad dogadanjima u svijetu i kod kuce
stvaraju upravo mediji koji se popularno nazivaju zrcalom druStva ili drugom
zbiljom.

Pojam medij je mnogo Siri od pojma medij masovne komunikacije i mogao bi se
definirati na nekoliko nac¢ina. Tumaci se razli€ito s obzirom na podrucje znanosti i

podrucje druStvenog djelovanja. Pojam medij potjece od latinske imenice srednjeg
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roda ,,medium®, §to znac¢i “sredina®, ,,polovina”, tako da Cesto asocira U smislu
diskursa na sredinu ili seriju uvjeta u kojima se nesto dogada. U komunikacijskim
znanostima medij je jednostavno tehnicko ili fizicko sredstvo koje pretvara poruku
u signal koji moze biti odaslan kroz kanal.

Jedan od najveéih teoreticara kulturalnih studija Britanac John Fiske tako npr.
govori o prezentacijskim medijima (glas, lice, tijelo), koji su ograni¢eni na sadasnji
trenutak; reprezentacijskim medijima (knjige, slike, fotografije), koji su koristeni
kao kulturoloske 1 estetske konvencije za stvaranje komunikacijskih djela;
mehani¢kim medijima (telefon, radio, televizija) koji odasilju poruke i
prezentacijske i reprezentacijske medije, a do nastanka tih kategorija doslo je
temeljem medusobnih razlika (Fiske i Hartley, 1992.). U svom radu Medijska
pismenost i civilno drustvo (2005.), Nada Zgrablji¢ Rotar navodi da se mediji mogu
definirati na najmanje Cetiri nacina:

1. u fiziologijskom smislu, tj. odnosu medija na auditivnu, vizualnu, taktilnu i
olfaktivnu komunikaciju; te na njihovu medusobnu povezanost (intermedijalnost)

2. u fizickom smislu, gdje medij simbolizira materijal koji pomaze u izrazavanju
nove poruke: kamen , boja, ton , jezik, itd.

3. u tehnologijskom smislu, gdje medij predstavlja sredstvo intermedijalnosti
izmedu proizvodnje 1 potroSnje; 1

4. u socioloskom smislu, gdje se medij smatra institucijsko-organizacijskim
okvirom komunikacije, pa se raspravlja o gospodarstvu, politici, znanosti,
obrazovanju itd.

Komunikacijske znanosti 1 medijska pismenost kao dio ove discipline, istrazuju
pojam medija i njegovo znaCenje u sustavu masovne komunikacije. Janowitz
(1968.) je masovnu komunikaciju definirao kao termin koji obuhvaca institucije
(masovne medije: tisak, radio, televizija, film) i tehnike koje stru¢njacima pomazu u
koriStenju  tehnologijskih  instrumenata za Sirenje simbolickih  sadrzaja
mnogobrojnom auditoriju (Zgrablji¢ Rotar, 2005.).

Pojam masovnih medija (engleski mass media) odnosi se na sredstva komunikacije
koja djeluju u velikom razmjeru, dopirudi i virtualno ukljucujuéi, u vecoj ili manjoj

mjeri, svakog pojedinca u drustvu. Pored tradicionalnih medija koji su ve¢ dugo
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prisutni i poznati poput dnevnih i tjednih novina, magazina, filma, radija i televizije
pojavljuju se i novi individualni, raznoliki i interaktivni mediji (internet je vodeci
primjer). Masovni mediji su drustvene institucije koje bez predrasuda, trenutacno 1
javno prenose informacije mnogobrojnoj, heterogenoj populaciji. Oni su forum
javne rijeci u kojima se odvija proces javnog konsenzusa izmedu vlasti 1 svjetine.
Masovnu komunikaciju zanimaju izvori i primatelji, funkcije i ciljevi, kanali i
kodovi, konteksti i nagovjestaji, 1 posljedice komunikacije, uzimaju¢i u obzir da
svaki medij prikazuje stvarnost na drugaciji nacin, te, u tom smislu, utjee na
sadrzaj poruke.

Mediji su dio druStva u kojem Zivimo. Kao S§to je ve¢ napomenuto sa
socioloskog aspekta to su razli¢ite institucije unutar naseg drusStva. Sociologija
definira instituciju kao trajni entitet i organizaciju koja ima veoma vaznu ulogu u
odrzanju drustva. Pored drugih institucija kao §to su obrazovanje, religija ili politika
mediji zauzimaju najvaznije mjesto. Oni predstavljaju izvor zabave, socijalizacije,
informacija i edukacije, prodajne promocije i indoktrinacije. Mediji u velikoj mjeri
utjeCu na formiranje naseg svjetonazora, identiteta i kritickih stavova. Sredstva
masovne komunikacije imaju dominantnu ulogu u suvremenom drustvu i €ini se da
su svoj utjecaj proSirila na sve ostale drustvene institucije. Buduéi da je javni
medijski prostor najcesée u njihovom vlasnistvu politicke i drzavne institucije imaju
zakonsko pravo i obvezu da definiraju i reguliraju funkcioniranje i rad medija.
Medutim zahvaljujuc¢i utjecaju i moci politickog oglaSavanja situacija je upravo

suprotna.

»Generacija koja je odrasla obasuta medijima, preoblikovanje svijeta kroz pop-
kulturu blisko je njenoj prirodi. No, problem je bio u tome §to su te fiksacije, tokom
procesa pocele preoblikovati nas. Slogan ,,0sobno je politicko*“ zamijenio je
ekonomsko kao politi¢ko i na kraju, Politiku kao politi¢ko, takoder. Sto smo vise
paznje pridavali problemima zastupljenosti, to su oni imali vazniju ulogu u nasim
pokret koji se bori za bolje druStveno ogledalo, ide u konac¢nici prema tocki u kojoj

pada kao Zrtva svog vlastitog narcizma®. (Klein, 2000., str. 88)
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Svaki medij masovne komunikacije sadrzi ostale medije (prezentacijski mediji-glas
I govor, te reprezentacijski mediji-slika, ukljuceni su u mehanicke medije-radio,
televizija). Ti mediji formiraju, restrukturiraju primarne medije, kao Sto kipar
formira i restrukturira kamen ili glinu kako bi napravio Kip. Privatni govor u
medijima postaje javni govor. Mediji se razlikuju u ekspresivnoj moéi i utjecaju na
publiku. Radio je nadmasio novine, televizija je nadmasila film i radio. lako nijedan
od medija nije ponistio ili zamijenio neki od ranijih, svaki medij je zainteresiran za
publiku 1 zadovoljava svoje potrebe, na svoj nacin.

U svojoj knjizi Propaganda i javno misljenje (2002.), Noam Chomsky zastupa
misljenje da se mo¢ korporacija sve viSe uc¢vrSc¢uje i popularizira putem masovnih
medija i da putem promotivnih poruka kompanije ustvari kontroliraju i usmjeravaju
formiranje ukusa i potreba potroSaca, stvarajuci tako potraznju za svojim artiklima.
Ta kontrola javnosti putem medija daleko prelazi sadrzaj promotivnih poruka.
Gigantske korporacije, poput General Motorsa ili Benettona, mogu izravno utjecati
na politicki sadrzaj medija budu¢i da ih korporacije Cesto financiraju. Ako sadrzaj
vrijeda njihova nacela, mogu povu¢i prihod od promotivnih poruka o kojemu
televizijske kampanje ovise. Politicki ton medija je daleko od toga da cak 1
priblizno odrazava raspodjelu stavova i miSljenja u drustvu. Mediji su korporacije
integrirane u najvece korporacije. Ljudi koji ih posjeduju i upravljaju njima
pripadaju uskoj eliti vlasnika i upravitelja koji kontroliraju privatnu ekonomiju i
drzavu, dijele jednake interese 1 razumijevanje stvari. To je veoma bitno jer na taj
nacin oni percipiraju probleme, spreCavaju ih, kontroliraju i oblikuju u interesu
grupe 1 privatnog vlasnistva koje predstavljaju. Mediji imaju trziste, jer ljudi kupuju
novine i gledaju televiziju, a novine i televizija su dizajnirani na taj nacin da dobiju
publiku pomoc¢u koje mogu podiéi cijene oglasavanja. Novine se U stvari prodaju
oglasiva¢ima preko citateljske publike. S obzirom da ih prodaje korporacija, a
njezino trziste su druge korporacije, to je jos jedan vid preko kojega je korporacijski
sustav u mogucnosti kontrolirati sadrzaj medija. Mediji imaju presudnu ulogu u
sustavu indoktrinacije, zajedno s obrazovnim ustanovama, sveuciliStima i

fakultetima, pocevsi od najranijih dana, od samog vrti¢a. Sustav indoktrinacije je taj
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koji nas uci kako se trebamo ponasati, Sto trebamo misliti 1 zastupati.
Walter Lippmann, americki kriticar, novinar, i jedan od najvaznijih teoretiara
liberalne demokracije, smatrao je da u demokraciji koja ispravno funkcionira
postoje slojevi gradana. Prvi sloj je onaj koji ima aktivnu ulogu u vodenju opéih
poslova. To je poseban sloj. Ljudi koji analiziraju, izvrS8avaju, donose odluke i
upravljaju svim politickim, ekonomskim i ideoloSkim sustavima. To je mali
postotak populacije, a ostali koji se nalaze izvan te grupe su “zbunjeno stado”, kako
ih je Lippman zvao. Moramo se zastiti od bijesa i gazenja zbunjenog stada. Zato je
potrebno nesto Sto bi ukrotilo zbunjeno stado, a to je nova revolucija u umjetnosti
demokracije - proizvodnja pristanka. Mediji, $kole i popularna kultura moraju biti
podijeljeni; jer im politicki sloj 1 oni koji odlu¢uju moraju dati nekakvu podnosljivu
sliku stvarnosti i moraju ulijevati pravilna uvjerenja. Vrijednosti i interesi privatne
mo¢i i veza izmedu drzave 1 poslovnog svijeta koja predstavlja te vrijednosti moraju
biti duboko indoktrinirani u njih. Postoje i tzv. elitni mediji koji odreduju program
rada i okvir unutar kojeg svi ostali djeluju, zato jer elitni mediji imaju dovoljno
sredstava za takve stvari. Svi su oni velike, vrlo probitacne korporacije i veéina njih
je ili povezana sa, ili izravno u vlasni$tvu puno vecih korporacija. Oni su na vrhu
strukture mo¢i privatne ekonomije, a to je jedna vrlo tiranska struktura. Korporacije
su u biti tiranije, hijerarhijski kontrolirane odozgo. Oni 1 druga srediSta moci
medusobno djeluju jedni na druge — vlada, druge korporacije, sveuciliSte itd.
Drustvo je svojim funkcioniranjem i djelovanjem razvilo cijeli niz razli¢itih
institucija 1 one nisu nezavisne ustanove, one su paraziti ovisni o vanjskim
izvorima pomo¢i — privatno bogatstvo, velike korporacije i vlada. Ljudi unutar tih
institucija, koje ovise o vanjskoj pomoc¢i, koji se ne prilagode strukturi, koji je ne
prihvate i ne usvoje bivaju iskorijenjeni (Chomsky, 2002.).

Tijekom 20. stoljeCa, proces razmjene ideja postao je potpuno ovisan o
mehani¢kim i elektronickim infrastrukturama za simbolicku reprodukciju i
distribuciju. Masovni mediji naj¢esce se povezuju s procesima kulturnog stvaranja.
Danas su mediji instrumenti prijenosa popularne kulture i posve je o€ito da imaju

masovno obiljezje. Njihov sadrzaj 1 dogadaje diktira brojna publika.
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Slicno Vrlom novom svijetu i 1984. i mi zivimo u tehnoloski sofisticiranim i
modernim industrijskim drustvima ¢ijim komunikacijskim obrascima dominira
dualizam, odnosno tzv. dvostruka medijacija. Kao prvo vecinu svojih zivota ljudi
provode komuniciraju¢i tehnologijskim putem a ne izravno licem u lice.
TehnoloSko sredstvo je osnovni nacin prijenosa 1 primanja poruka a kvaliteta
tehnologija i oblici slanja i izmjene poruka u tim tehnologijskim kanalima izravno
utjecu na strukturu komunikacije. Kao drugo medijacija ima izrazen institucijski
karakter. Organizacije koje kreiraju tehnologiju, posjeduju i kontroliraju kanale i
proizvode poruke aktivno sudjeluju¢i u ljudskoj komunikaciji. Te djelomi¢no
neovisne organizacije i $iri institucijski okvir u kojem one funkcioniraju nametnuo
se kao dominantna sila koja oblikuje kulturalni zivot modernog drustva.
Komunikacijske tehnologije imaju dvostruku prirodu. To su putevi protoka i
izmjene informacije i ostvarivanja meduljudskih kontakata i putevi povezivanja
inace raStrkane i nehomogene populacije. Medutim oni su i dio institucionalnih
struktura unutar kapitalisticke industrijske ekonomije u sluzbi vlasti i moci

dominantnih i specificnih interesnih grupa.

2.2. Propagandna, komunikacijska i kulturalna paradigma masovnih medija

Vaznost masovnih komunikacija u drustvu predmetom je istraZivanja jo§ od
pocetka 20-tog stolje¢a. Na pojavu novih nacina komunikacije jednim je djelom
utjecala potreba industrijskih poduzeca i njihova potraga za najuinkovitijim
metodama organiziranja ogromnih promotivnih kampanja, a djelom i vaznost koju

je propaganda imala tijekom Prvog svjetskog rata.
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Slika 2. Engleski plakat za mobilizaciju gradana

WOMEN OF BRITAIN

COME INTO
THE FACTORIES

Izvor: http//povijest.net

»Propaganda od lat. propagare, §to znaci §iriti, rasprostraniti se i definira se kao
plansko Sirenje odredenih ucenja i principa (vjerskih, revolucionarnih i sl.); njena
svrha je da ljudi potpuno shvate neki novi nazor o svijetu i da ga prihvate kao svoj
na duze vrijeme, za razliku od agitacije koja znaci pridobivanje §to veceg broja ljudi
za Sto kracde vrijeme u svrhu postizanja jednog pojedinacnog politic¢kog cilja.
Propaganda ili hrvatski promocija, je Sirenje i rasprostiranje, populariziranje
odredenih ideja, misli, uvjerenja, programa i sl. ali u mnogo slojevitijem i
sustavnijem obliku.“ (Skarica, 2007., str. 1).

Prvi propagandni pokusaji potjecu jo§ iz vremena antike. U 4. stoljecu prije Krista
sin makedonskog kralja Filipa 11, Aleksandar Veliki, u svojim je ratnim pohodima
koristio preslike svoga lika na novcu, proglaSavao se nasljednikom faraona, te
utemeljivao nove gradove koji su svi nosili njegove ime, a sve u cilju propagiranja
svojih politickih ciljeva. U antickom Rimu ta je praksa bila jos rasirenija. Umjesto
podrske naroda brojni carevi vise su se oslanjali na vojnu silu, trgovinu i trezor, a
vjestina diplomacije usavrSena je do visokih kriterija, posvecuju¢i veliku paznju
razvoju upraviteljske 1 vladarske simbolike, jaCanju zakonodavne i izvrSne moci.
Prve novine u Rimskom carstvu (Acta diurna) kojima je za cilj bilo stvaranje
odredenog pobjedonosnog politic¢kog ozracja i diktat vlasti pocele su izlaziti oko 60.

godine prije Krista.
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Propaganda se kao vjestina politickog pridobivanja i odobravanja pocela razvijati
za vrijeme Francuske revolucije od kraja 18. stoljeca, tijekom industrijskog 19.
stolje¢a i posebno u razdoblju prve polovice 20. stolje¢a. Tada medunarodnim
odnosima, osim obracanja masama posredstvom tiska, dominira i koriStenje novih
tehnoloskih otkri¢a s podruc¢ja bezicnog prijenosa elektricnog impulsa 1 otkrica
radio valova. U to je vrijeme u Americi Wilsonova administracija utemeljila vladin
odbor za propagandu, tzv. Creel odbor, koji je u razmaku od Sest mjeseci uspio
pretvoriti miroljubivi narod u histeri¢énu populaciju opsjednutu ratom c¢ije je jedina
Zelja bila unistiti sve njemacko, ubiti sve Nijemce, oti¢i u rat 1 spasiti svijet. Sli¢no
Orwellovoj Oceaniji ili Huxleyevoj Svjetskoj drzavi Odbor za javno informiranje
imao je razliite odjele: Odjel javnog mijenja, Odjel za edukaciju gradanstva,
Sluzbeno glasilo i ,,Four-Minute Men“. Clanovi tih odjela postavljeni su na razli¢ita
mjesta u drustvu, kako bi objavljivali vladine aktivnosti, izdavali knjiZice i broSure
koje su informirale gradane o ratu i slicnim temama te kako bi ojacali javno
misljenje te ga priblizili opéem stavu drzave. Knjige i potpuni izvjestaji vladinih
agencija objavljivani su i na stranim jezicima kako bi utjecali na useljenicke
zajednice. Odjel za javno informiranje uveo je cenzuru odredenih vijesti koje bi
mogle negativno utjecati na javnost ili biti od pomoc¢i neprijateljima drustva.
Uveden je mo¢an mehanizam uvjeravanja preko propagandnih poruka pri cemu se
posredstvom sredstava javnog komuniciranja i nastojalo uvjeriti gradane o vaznosti
i pravednosti rata (Chomsky, 2005.). Bilo je neophodno da se u ljude ugradi osjecaj
zajedniStva, vjernosti i straha od neprijatelja. Najpoznatiji slogan tog vremena kako
u Americi tako i u ostalim dijelovima svijeta bio je: ,,Zelim te u ameri¢koj vojsci®
koji je ucinio ujaka Sama simbolom cijele nacije. U isto vrijeme, i to¢no nakon
rata, iste su se metode primjenjivale kako bi ulile histeri¢ni strah od komunizma,
Crveni Strah kako su ga zvali, $to je uspjelo unistiti sindikate i eliminirati ,,0pasne
probleme kao $to su sloboda tiska 1 politicke misli. Mediji 1 korporacijske vlasti

pruzali su veliku potporu tom procesu.
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»dredstva upotrebljena u tom pothvatu bila su raznolika. Na primjer, veliki broj
izmiSljotina o njemackim zlo¢inima, belgijske bebe otrgnutih ruku, svakojake
strahote koje se jos uvijek mogu procitati u povijesnim knjigama. Sve ih je izmislilo
britansko ministarstvo propagande ¢ija je zadaca u to vrijeme bila, kako su oni rekli
u svojim tajnim vije¢anjima, kontroliranje misli ¢itavoga svijeta. Ono §to je vaznije,
oni su htjeli kontrolirati misli inteligentnijih ¢lanova americke zajednice, koji bi
onda Sirili pripremljenu propagandu i tako preobratili miroljubivu zemlju u ratnu
histeriju. Uspjelo je. Itekako je uspjelo. A to nas je naucilo lekciju: drzavna
propaganda mozZe imati iznimno jak ucinak kada je podupiru obrazovani slojevi i
kada odstupanje od nje nije dozvoljeno. To su naucili 1 Hitler i mnogi drugi, a

prakticira se i dan danas.” ( Chomsky, 2002., str. 36 )

Ujak Sam je Orwellu najvjerojatnije posluzio kao inspiracija za postere Velikog

Brata. Na samom pocetku romana autor opisuje Velikog Brata kao:

,»Veza je zaudarala na kuhani kupus 1 stare krpene otirace. Na jednom kraju veZe, na
zidu je bio pribijen plakat u boji, prevelik da bude u kuéi. Prikazivao je samo
golemo lice, Sire od metra: lice ¢ovjeka od oko cCetrdeset pet godina, jakih crnih
brkova 1 ¢vrstih, markantnih crta. Na svakom odmoristu, nasuprot ulazu u lift, sa

zida je zurio plakat s golemim licem.* (Orwell, 2001.,str. 5)

Slika 3. Engleski plakat za mobilizaciju gradana

BRITONS

JOIN YUUH Gl]UNTHY § ARNY!

GOD SAVE THE KING

Izvor: http//povijest.net
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U 1984., sli¢no kao i u ameri¢kim gradovima tijekom Prvog svjetskog rata,
“glavni grad Aeropiste Jedan” oblijepljen je posterima: ceste, zgrade, ¢ak i stanoVi
gradana prekriveni su tom slikom. Slika Velikog Brata gotovo je stvarna i njegove
o¢i proganjaju Winstona Smitha gdje god se pomakne. Natpis ispod postera glasi:
VELIKI BRAT TE MOTRI. Iako je svemocan i sveprisutan on nije stvarna osoba i
nitko ga nikad nije vidio. Lice Velikog Brata je svugdje i nitko mu ne moze pobjeci.
Uza Partija ima zadacu sistematski i kontinuirano prodirati u ljudski um. Osvajanje
publike pretvoreno je u manipuliranje publikom. Poslije Prvog svjetskog rata, snage
komunikacija sluze programiranim totalitarizmima. Znac¢ajan pomak dogodio se je
u vrijeme Drugog svjetskog rata kada su se razvijala sredstva masovne
komunikacije i tako otvorila prostor za politicku i ekonomsku propagandu. Godine
1939., njemadki socijalista Sergej Sakotin, analizirao je mehanizme nacisti¢ke
propagande u djelu "Silovanje masa". On razotkriva metode politicke propagande,
pozivajuéi se na mehanizam uvjetovanih refleksa kod Zivotinja koji je otkrio ruski
nauc¢nik Pavlov. Evociranje pangermanizma, superiornosti njemacke kulture i
arijevske rase, trebalo je, za svakog gradanina, da odigra ulogu zvonca iz
Pavlovljevog eksperimenta sa psom (Skarica, 2007.). Svrha nacisti¢ke propagandne
retorike bila je podsjecanje Nijemaca na njihovu rasnu, kulturolosku i svaku drugu
superiornost nad drugim narodima, a posebno nad slavenskim ili romanskim
narodima, te kako su u proteklom velikom ratu pretrpjeli ogromnu nepravdu.
Nacional-socijalistima pogodovalo je i katastrofalno ekonomsko stanje u zemlji,
inflacija, nezaposlenost te opca kriza i depresija nizeg i srednjeg sloja gradana.
Radnicki pokret priklonio se zastiti nacional-socijalista koji su obecavali ostvarenje
radnic¢kih prava, jaCanje Njemacke na svjetskoj sceni, ekonomski prosperitet te
obracun sa boljSevickim zadiranjem iz Rusije itd. Uz pomo¢ brojnih poslovnih veza
i ekonomske pomo¢i izvana, pristizu olakSice i financijske potpore da bi se
potpomogla borba protiv komunizma koji je politicki 1 kadrovski podrzavan iz
komunisticke Rusije. Presudnu wulogu imalo je Goebbelsovo ministarstvo
propagande (Propaganda ministerium — PROMI), koje se brinulo da uvjeri sve
Nijemce u ispravnost i neophodnost takve politike i neizbjeZznost nadolazeceg

osvajackog rata. U svojim je javnim istupima ovaj dotada nenadmasivi 1 nevideni
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um propagande Cesto izjavljivao da se ne smije postavljati pitanje Sto je krivo, veé
Sto je u propagandi istinito. Drugim rije¢ima od naroda se zahtijevalo da
razmiS$ljanje prepuste njima, a njihova je jedina zadaca bila izvrSavanje njihove
duznosti, a duznost je ono $to im nalaze propaganda. Razna tehnoloska otkri¢a
(Morse — zvuéni signalni jezik, Nikola Tesla, Marconi i drugih) na podru¢ju radio
odasiljanja 1 prijenosa s pocetka stolje¢a te njihovo brzo uklju¢ivanje u drustvene
procese, omogucili su razvoj i Siroku primjenu radio sustava na podrucju Europe.
1920. godine pronalazak triode otvara Siroki prostor za proboj radija i prvih radio
postaja koje se javljaju u Engleskoj, Njemackoj, Francuskoj itd. U dvadesetim
godinama 20. stoljec¢a radio dozivljava pravu revoluciju i biva prepoznat kao novi
mo¢ni medij za oglasavanje i Sirenje propagandnih poruka svih vrsta (od trgovine,
marketinga do politike i kulture). Prva hrvatska radio postaja bila je radio postaja
Zagreb 1926. godine. U vrlo rijetkim slucajevima pred zavr$ne godine rata dolazi i
do pojave televizije u sluzbi njemacke nacisticke propagande. Nacin rada televizije
temeljio se na radijskom odasiljanju i primanju signala sa vizualnim elementom i
ekranom za prikazivanje. Medutim, televizija je ipak morala pri¢ekati jo§ znatno
vremena da se ostvari u masovnijem omjeru kao §to je to bio primjer sa radijom. U
tridesetim 1 godinama rata, radio se u zapadnoj Europi, Njemackoj i podrucjima pod
kontrolom nacista mogao nabaviti za male novce. Podrazumijevalo se da se njime
hvata 1 sluSa ono S$to odredi stranacko vodstvo 1 ministarstvo propagande, tj. samo
birani i strogo odredeni program. Prijem drugih — stranih radija (poput radija
London, Moskva i sl.) bilo je kaznjivo i strogo zabranjeno. Da bi se poruke, misli i
ideje politickog vodstva lakSe i nesmetano Sirile, u Njemackoj je u godinama nakon
dolaska nacista na vlast te u ratnom razdoblju, radio prijemnik bio dostupan po vrlo
povoljnoj 1 jeftinoj cijeni Sirem sloju stanovnistva. U takvom obliku politicke
promocije ciljalo se na srednji gradanski sloj. Mnogi su Cesto zbog Ciste znatizelje
ili zato $to su znali da su sustavno izloZeni dezinformacijama i pod cijenu da budu
uhvaceni kako slusaju strane radio postaje, to ipak radili. Ljudi su takoder odlazili u
kino ili kazaliste gdje su se opet i Cesto prikazivali strogo cenzurirani filmski
zurnali, svojevrsne novosti iz svijeta ili sa fronta — prete¢a buduceg TV — vijesti ili

dnevnika. Sto se vise blizio kraj rata, Saveznicki pritisak sa istoka i zapada te
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svakodnevna i uzastopna bombardiranja njemackih gradova, to je i nacin te nivo
mentalnog rata te ukupne promotivne histerije sve vise rastao.

U Oceaniji propaganda je zagluSna, puna vijesti o veli¢anstvenim pobjedama §to
ljudi apati¢no prihvacéaju. Ljudi u nacisti¢koj Njemackoj nisu gubili povjerenje u
politiko vodstvo iako su uvjeti zivljenja bili svakim danom sve gori. Mnogi od
njih, narocito u ve¢im gradovima i industrijskim sredistima jos su odano i na granici
sa moralnom sljepo¢om vjerovali kako slijede pravi put. To je velikim dijelom bilo
tako upravo zbog sustavne medijske kontrole i nadzora, te svakodnevnog
programskog Sirenja ideja. To je vrijedan mehanizam kontrole budu¢i da efektivno
blokira bilo kakvo razumijevanje onoga §to se dogada u svijetu. Kljuéni cilj je
preusmjeravanje pozornosti na nesto drugo, odvracanje od vlastitih institucija i
njihovog sustavnog funkcioniranja i ponaSanja, od pravog izvora velike koli¢ine
nasilja 1 patnje u svijetu. Od presudne je vaznosti sprijeiti razumijevanje i
preusmjeriti pozornost s izvora, tako da elitne skupine mogu djelovati bez javnih

ogranicenja i postizati vlastite ciljeve — Koji se nazivaju nacionalnim interesima.

“ Promisljeno se vodi politika da se ¢ak i favorizirane skupine odrzavaju negdje na
rubu bijede, jer opée stanje oskudice povecava vaznost malih privilegija i tako
povecava razliku izmedu slojeva. Prema standardu ranog dvadesetog stoljeca Cak 1
¢lan UZe Partije Zivi asketskim 1 mukotrpnim Zivotom. Ipak, ono malo luksuza koji
uziva — prostrani, dobro uredeni stan, bolju tkaninu za odijela, bolju hranu, pice i
duhan, dva ili tri posluZnika, privatni automobil ili helikopter — smjestaju ga u drugi
svijet od onog u kojem Zivi ¢lan Sire Partije, a ¢lanovi Sire Partije imaju sliénu
prednost u usporedbi s najsiromasnijim masama koje nazivamo ‘“prolima”.
Drustvena atmosfera koja vlada nalikuje opsjednutom gradu, gdje posjed komada
konjskog mesa predstavlja razliku izmedu bogatstva i siromastva. A u isto vrijeme
svijest 0 ratnom stanju, pa prema tome o opasnosti, stvara privid kako je predaja sve
vlasti u ruke male kaste prirodan i neizbjezan uvjet opstanka.” (Orwell, 2001., str.

183)

Prema rije¢ima Noama Chomskog u svijetu koncentriranog bogatstva i velikih

sukoba klasnih interesa propagandni se model usredoto¢uje na tu nejednakost i na
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njezine ucinke na interese 1 moguénosti masovnih medija. On slijedi putove
pomoc¢u kojih su novac i mo¢ u stanju odabrati vijesti podobne za tisak,
marginalizirati nesuglasice i dopustiti drzavnoj upravi i dominantnim privatnim
interesima da proslijede svoje poruke publici. Propagandni pristup medijima
okarakteriziran je sustavnom i ispolitiziranom dvolicnos¢u u medijskoj pokrivenosti
dogadaja koja se temelji na korisnosti koju ima za vazne domace interese moc¢i. To
je uocljivo u dvolicnom izboru vijesti i u njihovu opsegu i kvaliteti. Dvoli¢nost u
masovnim medijima je sustavna pojava i ne samo da su odluke da se neSto objavi
shvatljive s obzirom na korist sustava, nego se i pristup pozeljnim i nezgodnim
materijalima (raspored, ton, kontekst, Sirina pristupa) razlikuje u na¢inima na koji
sluze politickim ciljevima.

U 1984. masovni mediji imaju apsolutnu mo¢ i uspje$no upravljaju ljudskom
vrstom. Partija vlada ljudima i moze ih prisiliti da promijene vlastita misljenja.
Toliko je utjecajna i mocna da je objavila da su dva i dva jednako pet i svi njeni
&lanovi tj. cjelokupno stanovniitvo Oceanije jednostavno u to mora vjerovati. Sto
god Partija drzi za istinu, to je istina. Nemoguce je vidjeti realnost ukoliko se ne
gleda kroz oci Partije. Partija nije zainteresirana za vidljivo ponaSanje, nju jedino
interesira kontrola misli. Partija ne Zeli uniStiti ljude; ona ih Zeli promijeniti.
Oceaniju muci kolektivna svirepost Partije, sadizam, politicka maSina koja prekraja
proSlost, sadaSnjost 1 svakog pojedinca. Knjiga zavrSava s odlu¢nom pobjedom

Velikog Brata: Winston Smith voli Velikog Brata.

“Winston je sjedio u nekom blazenom snu 1 nije obracao paZnju na ¢aSu koja se
puni. Nije viSe tréao niti klicao. Bio je opet u ministarstvu ljubavi, sve mu je bilo
oprosteno, dusa mu je bila bijela kao snijeg. Sjedio je na optuzenickoj klupi, sve je
redom priznavao, sve je redom upletao. Hodao je niz bijelo oploCeni hodnik, s
osjecajem da hoda po suncu, a iza leda mu naoruzan strazar. Davno ocekivani
metak zabijao mu se u mozak. Zagledao se gore u golemo lice. Cetrdeset godina mu
je trebalo da shvati kakav se smijeSak krije pod crnim brkovima. O, okrutnog li,
nepotrebnog nesporazuma! O tvrdoglavog li, samovoljnog progonstva iz o¢inskog

zagrljaja! Dvije suze s mirisom dZina skotrljale su mu se s obje strane nosa. Ali to je
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dobro, sve je u najboljem redu, borba je zavrsila. Pobijedio je samoga sebe. On voli

Velikog Brata.” (Orwell, 2001., str. 277)

Noam Chomsky smatra da se u razvijenim demokracijama narod najucinkovitije
moze kontrolirati kontroliranjem misli. Misli su one koje mogu odvesti do djela te
ih je stoga potrebno drzati na uzici. Po njegovom misljenju cjelokupnim sustavom
kontrole i nadziranja upravljaju megakorporacije, odnosno privatno bogatstvo.
Velike korporacije 1 poduzeca postaju sve znacajnije 1 dominantnije u suvremenoj
ekonomiji. Velika poduzeca izrasla su u odlucujuée drustveno-ekonomske
institucije koje postavljaju standarde 1 odreduju ponasanje. Strukturnom
organizacijom velikih poduzeca formiran je karakter naseg drustva i definirana je
tehnologija serijske proizvodnje. Korporacije koje proizvode niz specifi¢nih artikala
i multinacionalne kompanije s proizvodnim pogonima u nizu zemalja sve vise
dominiraju svjetskim gospodarstvom. Bogatstvo i mo¢ se sve vise koncentriraju u
rukama malog broja gigantskih korporacija u privatnom vlasnistvu. Odluke
donesene u ime tih golemih kompanija upravljaju i vladaju izravno i neizravno
Zivotima, svih nas. Takve odluke ukljucuju smjestaj pogona i ureda, te proSirenje ili
zatvaranje pojedinih tvornica. To utjeCe na kretanje stanovniStva, na razinu
zaposlenosti 1 razvoj ili propadanje gradova. Odluke koje se ti¢u naravi proizvodnje
— da li automatizirati proizvodnju ili ne — i administracije — da li uvesti rac¢unala u
urede ili ne — mogu utjecati na obrazovne i stru¢ne potrebe radne snage i na razinu
zaposlenosti. Covjek s ulice nije u stanju sudjelovati u tim odlukama, koje ée vrlo
vjerojatno oblikovati njegov zivot.

Sustav je jaci od njega i pobjeduje ga i zato je ovaj roman realan. Sustav utjece na
sve nas i svi smo mi kontrolirani i uvjetovani vrijednostima koje nam sustav
nameée i koji umjesto nas odreduje $to trebamo znati, vidjeti, jesti i slusati. Zivimo
u svijetu u kojem nista nije sigurno i sve je van naSe kontrole, u svijetu u kojem
nismo gospodari svoje sudbine i gdje je privatnost fleksibilan pojam, a manipulacija
informacijama svakodnevna pojava i dobro je zapitati se nije li danas kao i u
Oceaniji 2+2 = 5.
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“ Radali su se, odrastali na ulicnom plo¢niku, zaposljavali se s dvanaest godina,
prolazili kroz kratko razdoblje cvata ljepote i seksualne Zelje, Zenili se u dvadesetoj,
u tridesetoj ve¢ su bili na pragu starosti, umirali ve¢inom sa Sezdeset. Teski fizicki
rad, briga oko kuce i djece, sitne svade sa susjedima, filmovi, nogomet, pivo, a
iznad svega kockanje, potpuno su ispunjavali njihovo obzorje. Drzati ih pod
kontrolom nije bili tesko. Odredeni se broj agenata Misaone policije uvijek motao
medu njima- Sirili su lazne glasine, prijavljivali a zatim eliminirali onih nekoliko
pojedinaca koje su drzali sposobnima da budu opasni ali nije ih se nastojalo

indoktrinirati partijskom ideologijom.” (Orwell, 2001., str. 73)

U meduljudskoj borbi osim onih krutih, grubih i nepozeljnih, postoje i mnoga druga
pritajenija i smiSljena ali gotovo jednako opasna oruZja poput propagande. lako
postoji viSe vrsta i oblika ovog pojma upravo njime su se ljudi sluzili od prvih
pocetaka u pisanoj povijesti. Takve nacini 1 oruzja obi¢no se koriste kada se necije
neistomisljenike ili u krajnjem slu¢aju neprijatelje nastoji prikazati na nac¢in kakvim
netko to zeli.

Ovo poglavlje namjerno je posveceno politi¢koj propagandi i razvoju sredstava
masovne komunikacije u uvjetima Drugog svjetskog rata kako bi slikovito dokazalo
nevjerojatnu mo¢ 1 utjecaj masovnih medija na javno mijenje 1 ljudski zivot u
cjelini. Stovise, posljedice tog optereéujuceg rata osjecaju se jos i danas, bilo da je
rije¢ o medunarodnim podjelama, ugovorima i nepisanim pravilima, odnosima
izmedu nekadasnjih pobjednika i porazenih pa sve do opce kulture, knjiga, filmova
I usmenih predaja. U kontekstu Orwellova i Huxleyeva romana moglo bi se
ustvrditi da je negativno iskustvo sa propagandom u prvoj polovici 20. stoljeca i
dramati¢no europsko iskustvo s ruskim totalitarizmom i njemackim faSizmom
vjerojatno znacajno doprinijelo negativnoj slici i stvaranju uvjerenja o mocénim i
snaznim medijima. Komunikacijskim moguénostima medija za poboljSanjem,
primjerice, politicke diskusije, suprotstavljena je realna opasnost manipulacije i

koriStenja medija u propagandne svrhe.
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2.2.1. Pojava masovnog drustva i svemo¢nih medija

Teoreticari Frankfurtske skole koji su, u sudaru s novom americkom sredinom 1
noseci traumati¢no iskustvo nacistiCke Njemacke iz koje su izbjegli, zasnovali svoja
istrazivanja na hipotezi o direktnom i neposrednom utjecaju medijskih poruka na
svijest publike, znacajno su utjecali na oblikovanje koncepcije o svemoc¢nim
medijima. Nalazi njihovih kritickih promisljanja koincidirali su s tada
prevladavajuéim pravcem u americkim istrazivanjima, utemeljenim na
pragmaticko-bihevioristickim shvaéanjima utjecaja medija na stavove i ponasanje
publike. Tako su jedna kriticki intonirana teorija utemeljena u marksizmu, s jedne
strane, 1 kriti¢ka tradicija pragmatizma, s druge, proizvele apsolutnu dominaciju
uvjerenja 0 maksimalnim medijskim efektima. Ova teorija zasniva se na teoriji o
masovnom drustvu, linearnom modelu komunikacije u kojem mediji indirektno i
direktno uti¢u na ponaSanje pojedinaca i stavove publike kao pasivnog primaoca
poruka.

Cetrdesetih godina 20. st. razvija se i znanost 0 komunikaciji — komunikologija. To
razdoblje smatra se prvom, ranom fazom komunikoloskih istraZivanja, druga faza
traje od Cetrdesetih do kraja Sezdesetih, a trec¢a od pocetka sedamdesetih godina 20.
stolje¢a. Te faze koincidiraju s razdobljima nastajanja, dominacije i osporavanja
dominantne paradigme i na njoj zasnovane konvencionalne tradicije u medijskim
studijama. Teorija o maksimalnim efektima medija (omnipotentnim medijima) dio
je intelektualne atmosfere koja je obiljeZila prvu polovicu dvadesetog stoljeca.
Masovni protesti, svjetski rat, aktiviranje i kretanje masa na politickoj sceni, pojava
radija na medijskoj, utjecali su na uglavhom nesporno akademsko stajaliste o
snaznom utjecaju medija. Istovremeno, uspon socijalne psihologije, teorijskog
interesa za istrazivanje stavova i javnog mijenja, uvele su socijalno-psiholoske
kategorije u istrazivanje medija. Znacaj radija u usponu fasizma ostao je veoma
dugo vazna tema u komunikoloskim raspravama. U medurathom razdoblju
prevladavalo je uvjerenje da je faSizam znaCio oslobadanje iracionalnih snaga u
politici, a da su propagandni mediji, posebno radio, u tome imali klju¢nu ulogu. To

stajaliSte ukljucivalo je automatiziranu masu milijuna Citatelja, sluSatelja i gledatelja
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filmova spremnih da prime poruku. Svaka poruka bila je direktna i mocna reakcija
na akciju koja izaziva trenutacan i neposredan odgovor. Vjerovanje u izvoran i
neposredan utjecaj medija rezultirao je zabrinuto§¢u nove akademske zajednice nad
sudbinom liberalne demokracije. Totalitarne ideologije otkrile su negativnu stranu
masovnih medija, prije svega radija, kao jednog od glavnih instrumenata ukidanja
bliskosti, neposrednosti i moguéi instrument masovne manipulacije. Istrazivanja
toga doba znacajno je obojio strah od totalitarizma i svemocne propagande, zbog
¢ega su kasnije Cesto kritizirana kao spekulativna, nenaucna i ideoloska.

Osnovni zadatak suvremene nauke o komunikaciji bio je razdvajanje masovnih
medija 1 masovnog drustva i traganje za mogucénostima suprotstavljanja masovnom
propagandnom aparatu.

Konsenzus istrazivaca i strunjaka o snaznom uvjeravajuéem utjecaju medija
temeljio se na nekoliko pretpostavki: (1) nastanku masovne publike u do tada
nezamislivom opsegu primjerenom novim tehnologijama - tisak, film i radio; (2)
modernom stajalistu da su urbanizacija i industrijalizacija stvorile promjenljivo,
nestabilno, otudeno i inherentno drustvo podlozno manipulaciji; (3) viziji urbanog
covjeka kao relativno bespomocénog bica, lako podloZnog utjecaju masovne
komunikacije koji viSe nije ukorijenjen u mrezu druStvenih odnosa i zajednickih,
naslijedenih vrijednosti koje su bile karakteristicne za stabilna, ruralna drustva; (4)
uvjerljivom dokazu da su masovni mediji za vrijeme Prvog svjetskog rata ljudima
isprali mozak i potpomogli uspon faSizma u Europi u meduratnom razdoblju.

Prema teoriji o masovnom drustvu, negdje za vrijeme kasnog industrijskog razvoja
drustvo je postalo masovno. Pod utjecajem industrijalizacije i urbanizacije razorene
su tradicionalne forme druStvene organizacije. To je rezultiralo poretkom u kojem
su automatizirani pojedinci, bez tradicionalnih veza 1 izolirani od izvora druStvene
podrske, prepusteni manipulaciji od strane mo¢nih elita koje kontroliraju medije, a
mediji su i instrument i promotor ove promjene.

U masovnom drustvu kulturne okolnosti lako su omogucile da publika postane
masovna. U masovnom druStvu mediji su neposredan i direktan uzro¢nik promjena
u ponasanju, a njihov utjecaj i persuazivna mo¢ su velike. Ova veza izraZena je u

terminima linearne uzro€nosti koju afirmira popularna hipodermicka teorija ili

55



teorija magicnog metka. Po toj teoriji masovni mediji ubrizgavaju ideje, stavove i
dispozicije za djelovanje pasivnim, automatiziranim, za manipulaciju izuzetno
pogodnim pojedincima. Cilj svake poruke je izazivanje promjena u stavovima i
ponaSanju u skladu s intencijama posiljaoca pri ¢emu je komunikacija jednostavan,
linearni proces usmjeren na pojedinca. Na prijemnom kraju linearnog uzro¢nog niza
nalazi se individua, a promjene u njenom ponaSanju su vidljivo svjedoCanstvo
medijskih efekata. Masovni mediji i masovna publika ne mijenjaju prirodu procesa,
samo osiguravaju omasovljavanje uc¢inaka. Dominantni teorijski interes usmjeren je
na istrazivanje propagande. Ova direktna teorijska reakcija na masovnu
manipulaciju tijekom Prvog svjetskog rata poprimila je razmjere prave industrije.
Propagandom se smatrala svaka poruka kreirana sa ciljem da promjeni necija
uvjerenja.

Meduratno otkri¢e propagande trajalo je do pocetka Drugog svjetskog rata i
aktivnog ukljuéivanja mnogih teoreticara u veliku drzavno-propagandnu akciju
borbe protiv fasizma. Umjesto upozorenja na opasnost od manipulacije i svemocne
propagande, Sto se smatralo jednom od glavnih nasljeda Prvog svjetskog rata,
nacionalni interesi zahtijevali su definiranje 1 vodenje propagande dobrih ciljeva. Po
zavrSetku rata razlikovanje cinjenica (informacija) od uvjerenja (propaganda)
zahtijevao je drugacija istrazivanja, a novi teorijski idiom evoluirao je oko koncepta
komunikacija. DruStveni razlozi imali su 1 teorijske implikacije: naknadno se
ispostavilo da su studije propagande imale ozbiljne teorijske greSke, konceptualne
nejasnoce 1 da treba osporiti raSirenu i pomalo histeri¢nu ideju da je propaganda
svemocna. Drugi znaCajan poticaj komunikacijskim istrazivanjima ve¢ je uvelike
dolazio iz gospodarstva. Komercijalni interes velikih oglasivaca, ali i radio
industrije u nastajanju, snazno je obiljezio istrazivanja i odredio njihovu
administrativnu prirodu. Striktno bihevioristicki pristup je ocuvan — efekti
masovnih medija leze na povrsini, treba th razumjeti kao kratkorocne promjene u
stavovima 1 manifesnim ponaSanjima. Promjena nije donijela samo izmjenu
istrazivackih prioriteta ve¢ je simboli¢no oznacila i nastanak nove znanosti 0

komunikaciji. U skladu s poslijeratnim optimizmom ponudeno je vrijednosno
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neutralno, nau¢no utemeljeno razlikovanje komunikacije i propagande, tj.
slobodnog i totalitarnog drustva.

Danas, unutar slobodnog poduzetnickog sistema, komercijalna propaganda vapi
za uslugama iskusnog prodavacda. Marketinski odjeli danaSnjih korporacija
uposljavaju  profesore psihologije, ljude s diplomom iz drustvenih znanosti i
analitiCare motivacije sa zadatkom proucCavanja ljudskih slabosti, neuspjeha i
otkrivanja skrivenih i podsvjesnih Zelja. Umjetnost oglasavanja postala je znanost
Ciji se znanstvenici oslanjaju na teorije i hipoteze zasnovane na znanstvenim

istrazivanjima i eksperimentalnim dokazima.

,Medijska igra zrcaljenja svijeta za nekriticnog je primatelja uvjerljiva. Vjeruje joj,
kao Sto vjeruje crta¢ima zemljovida da su bili u stanju prikazati teritorij kao takav.
Jer on trazi sigurnost u ovom svijetu kaosa, trazi vlastito tlo pod nogama. ,, A
nazocnost drugih koji vide §to vidimo i mi, i ¢uju ono $to i mi ¢ujemo, osigurava
nam realnost svijeta i nas samih®, konstatirala je ve¢ H. Arendt u knjizi Vita activa.
Jo$ nikada u povijesti Covjecanstvo nije bilo toliko pokazatelja koji bi omogucavali
da 1 drugi vide upravo ono §to vidimo sami, da ¢uju ono §to 1 mi ¢ujemo, kao §to je
to slu¢aj u ovom vremenu masovnih medija. Stoga viSe nego ikada prije treba
promisliti o medijskoj igri 1 znati prepoznati scenarije koje za nju pisu njeni reziseri.
Medijska konstrukcija realnosti na pocetku tiskarstva i prvih radijskih i televizijskih
emisija bijaSe jedna od stvarnosti koja je postojala usporedno s drugim
stvarnostima, no nije dominirala medu njima ili iznad njih. Svijet svakodnevnog
Zivota bijaSe svijet neposrednih 1 u medusobnim odnosima prenesenih iskustava.
Medijsko izricanje ,,stvarnosti“ nije bilo tako obavezuju¢e kao danas kada mediji
oblikuju nase stilove zivota i obicaje, fiksiraju vrijednosti i odreduju prostore

kojima se zelimo kretati. (Kosir, 1996., str. 72)

2.2.2. Masovna kultura i masovni mediji

Diskusije o fenomenu masovnih komunikacija koincidirale su s razvojem

elektronickih medija, koji su postali simbolom masovnih medija uopce. Pritom se
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masovne medije promatra kao: 1) sredstva komunikacije medu ljudima koja su i
sama podlozna razvojnim promjenama , (2) sredstva proizvodnje, selekcije i
distribucije medijskih sadrzaja (poruke i obavijesti), prije svega sadrzaja masovne
kulture. Masovna kultura definira se kao kultura stvorena prema masovnim
normama industrijske proizvodnje, Sirena tehnickim sredstvima masovne difuzije,
obraca se drustvenoj masi. Masovni mediji stvaraju masovni auditorij pri ¢emu se
masovna kultura ne bi mogla Siriti bez tehnoloske osnovice koju ¢ine mediji. Ovdje
svakako valja konstatirati da masovna kultura u prvim desetljeCima svojega
postojanja dijeli zajedni¢ku sudbinu s masovnim medijima i da je poput medija 1
masovna kultura bila difamirana kao opijum za mase i ispira¢ mozga, da bi s
vremenom njena zloglasna reputacija bila ublazena, novim objektivnim uvidima.
Upravo je masovna kultura prototip toga procesa, a unutar nje cijeli niz proizvoda s
podru¢ja filmskoga, likovno grafickoga (strip) i glazbenog (rock i pop skladbe)
stvaralastva. Svi su ti fenomeni u pocetku proglaSavani pukom masovnom zabavom
koja u konacnici osiromasuje duh i potire individualnost i kreativnost. No tijekom
desetljeca u kojima su se ti fenomeni razvijali i Sirili stasali su i novi narastaji
kritiara Cije su estetske prosudbe uspostavile i primjerene kriterije valorizacije
umjetnickih dosega u svim tim novim podru¢jima kulturnog stvaralastva. Sli¢no je 1
s masovnim medijima — sve ono §to stvaraju i posreduju nije nuzno uniformno i
svedeno na prosjecan ukus bez ikakve kulturne vrijednosti. Medutim, postavlja se
pitanje koliko u golemoj koli¢ini medijskih proizvoda ima kulturno vrijednih
tvorevina. Njihov broj uvelike ovisi o tome koliku publiku takvi sadrZaji mogu
privuéi. Raduje Cinjenica da unato¢ diktatu trzista ipak postoje mediji koji stvaraju
sadrzaje koji nadilaze konfekcijsku razinu, no nazalost njihov broj 1 koli¢ina takvih
sadrzaja je gotovo zanemariva.

Od samog pocetka komunikacijske teorije 1 istraZivanja bave se dvjema stalnim
temama: pitanjima protoka (mreze za difuziju informacija, informacije kao sadrzaj,
utjecaj medija, tehnologija medija kao oblikuju¢i ili sudjelujuéi faktor) i pitanjima
znacenja (selektivnost publike, zadovoljenje potreba publike, uporaba medija ili
njihova sadrzaja, medijski ili kulturalni tekst, ¢itanje medija ili poruka, dekodiranje

poruka ili konteksta). Druga brojnija skupina teorija usmjerena je na sadrzaje
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posredovane medijima. Vecina diskusija o raznim aspektima masovnim medija
mogu se sazeti u dvije konstatacije: (1) da struktura medijske tehnologije pogoduje
Sirenju jednosmjerne komunikacije i da s tim treba racunati na duzi rok te (2) da se
ambivalentni potencijal sredstava masovnog komuniciranja svodi uglavnom na ovaj
prvi budué¢i da ova sredstva sluze uvecavanju profita u globalnim razmjerima. Bez
obzira na opipljiv materijalni i tehnicki napredak medija, stvarna tehnoloSka
revolucija — a s njome i prate¢e konceptualno suzenje ,,medija“ na uvijek najnovije
uredaje (sada one za elektronsku i digitalnu procesualizaciju verbalnih, slikovnih i
zvuénih informacija) — postalo je vidljivo na temelju suvremenih teorija kao
kvalificiranih oblika razumijevanja medija. Cuvena sintagma medijskog kriti¢ara i
komunikologa Marshalla McLuhana iz 60-tih godina 20. stoljeca ,,medij je poruka“
popularizirala je teoriju medija. Ta krilatica ¢ini tek naslov prvog poglavlja-eseja
McLuhanove knjige iz 1964. Razumijevanje medija. No, ona je postala marka i Sifra
opcenitog, prosje¢nog 1 kvalificiranog shvacanja medija, geslo korisnika 1
proizvodaca, masovnih potrosac¢a i medijske industrije koja postize ekstraprofite
(Mikuli¢, 2005.). Teorija medija je kao diskurs sama postala vidljiva kad je
prepoznata jedna njezina instanca, odnosno kapacitet za prenoSenje ili posredovanje
neceg drugog (nekog drugog sadrzaja) nego $to je ona sama.

U socioloskom kontekstu najplodonosnije rasprave 1 istrazivanja proizaSla su iz
fokusiranja na primatelje medijskih sadrzaja i poruka. Nova ortodoksija formirala se
ve¢ tijekom prvog poslijeratnog desetljeca minimaliziranjem nekad nespornih
medijskih uc¢inaka. Niti su mediji tako mo¢ni, niti je njihov utjecaj tako dokaziv 1
vidljiv, porucivali su teoreti¢ari. Propaganda, eksplozivho emotivni termin,
zamijenjen je konceptom komunikacija, koji je ubrzo prerastao u termin
disciplinarnog odredenja. Propagandna istrazivanja ostala su ograni¢ena samo na
uski krug persuazivne komunikacije i prije svega usmjerena na komercijalne i
politicke kampanje.

Teorijsku elaboraciju ovo videnje dobilo je u vladajucoj funkcionalisti¢koj
sociologiji — teorija drustvenog poretka, a ne konflikata i pluralizmu, njenoj
varijanti u politickim znanostima. Pocela je izgradnja novog, stabilnog druStva

zasnovanog na konsenzusu i povezanog druStvenim normama, a ne prinudom.
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Drustvo je pluralisticko, sastavljeno od mnostva grupa i interesa koji se natjecu za
utjecaj, a od kojih nijedni nisu konstantno dominirajuc¢i. Masovni mediji reflektiraju
ovaj normativni konsenzus i funkcioniraju kao jedan od osnovnih integrativnih
mehanizama. Oni osiguravaju stabilnost pluralistickog drustva tako $to ucvr$cuju
konsenzus koji ve¢ postoji, koji je formiran mimo njih, pa su zato njihovi efekti
pozitivni 1 bezopasni. Ve¢ je jedan od svojevremeno vodecih sociologa na podrucju
komunikologije i utjecaja masovnih medija na pojedinca Joseph Klapper (1960.)
zakljucio da je najvazniji medijski uc¢inak pojacavanje postojecih uvjerenja. Publika
se CeSc¢e izlaze onim porukama koje zeli cuti ili vidjeti, one s kojima se slaze
pazljivije prati i pamti. Mediji mnogo viSe uc¢vr$¢uju nego $to mijenjaju postojeca
uvjerenja. Dakle, medijske poruke vrlo malo, ili ¢ak niSta, ne mogu da izmjene u
kognitivnom polju pojedinca, ali zato pomazu da se ucvrste stavovi koji veé
postoje. Ova teorija ne negira da mediji utje€u na ljude, ali upozorava da medijski
efekti nisu determinirani ni apsolutni, te da primatelje ne treba tretirati iskljucivo
kao zrtve medijskog utjecaja, nego kao osobe koje su u veéoj ili manjoj mjeri
sposobne biti aktivnim sudionicima Sire shvacenog medijskog procesa.

Pocetkom sedamdesetin godina 20. stoljeca manipulativni publicitet,
korporacijska kultura i odnosi s javno$¢u nagovijestili su epohu u kojoj dominacija 1
utjecaj medija ne mogu biti objaSnjeni teorijskim tvrdnjama o ograni¢enim
efektima. Izuzetan porast troSkova koje korporativni sektor i politicki akteri
izdvajaju za oglasavanje pokazuje da se u persuazivnu mo¢ medija vjeruje vise
nego Sto vladajuce teorijsko stajaliSte tvrdi. Novonastala istraZivanja ukazuju kako
mediji doprinose kultivaciji percepcije u skladu s vladaju¢im poretkom, da su
mocan instrument socijalne kontrole 1 produkcije pristanka na postoje¢e uvjete u
drustvu i da doprinose ocuvanju hegemonije. U tom procesu mediji nisu samo puki
prenosioci stvarnosti koja izvan i mimo njih postoji ve¢ njeni medijatori, posrednici.
Mediji su proizvodaci poruka, a to znac¢i 1 kreatori smisla koji se dogadajima
pripisuju. Mediji ne odrazavaju ve¢ reprezentiraju stvarnost koju u tom procesu i
Kreiraju.

Razumijevanje pasivne masovne publike kao deindividualizirane, anonimne mase

prepustene na milost 1 nemilost manipulativnim mehanizmima masovnih medija 1
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njihovim sadrzajima, obiljezilo je ranu fazu teorijskog i istrazivaCkog interesa za
masovne medije i efekte njihovog djelovanja na medijsku publiku.
Postmoderni diskurs u medijske studije vraca interes za drustvene konflikte i
ideolosku prirodu medijske produkcije, ali u terminima jedne teorije kulture.
Preformulacija klasi¢nih problema moci, utjecaja, publike i medija izvrSena je u
okrilju teorijskog koda novog usmjerenja. Komunikacija se promatra kao
proizvodnja znacenja a ne prijenos poruka, umjesto drustvenog konsenzusa
pojavljuje se hegemonija, umjesto primalaca medijskih poruka publika kao aktivni
subjekt, umjesto objektivnih medijskih proizvoda drustveno konstruirana znacenja.
Medijski ucinci ne iscrpljuju se samo u kratkoronim, vidljivim i mjerljivim
utjecajima, tj. efektima, ve¢ se iskazuju kroz dugorocni i stalno prisutni medijski
rad u osmisljavanju realnosti. Mediji i njihovi sadrzaji nisu uzrok, niti izazivaju
efekte neposredno vidljive u ponasanju pojedinaca. Oni rade ideoloski —
promoviraju i preferiraju izvjesna znacenja svijeta, zbog raznih drustvenih faktora
taj je ideoloski aspekt manje ili viSe ucinkovit, ali je uvijek prisutan i zato mediji
rasprostiru jedna znacenja, a ne druga i sluze nekim drustvenim interesima bolje
nego nekim drugim. Suvremene teorije koje su medije, u¢inke njihovih sadrzaja i
medijsku publiku interpretirale na bitno promijenjen nacin postaju vazan kontekst
medijskih reprezentacija i recepcije medijskih sadrzaja, kao i razli¢itosti korisnickih
navika 1 aktivnosti medijske publike nastale u kontaktu s medijima. Zajednicki
oznacitelj, kojim su se istraZivacki, teorijski i disciplinarno uokvirili takvi pristupi
jesu tzv. kulturalni studiji.

lako kulturalni studiji i teorija o maksimalnim medijskim u¢incima imaju
izvjesnih slicnosti, razlike medu njima su velike. Proizlaze iz razlika u shvacanju
drustva, drugacijeg videnja komunikacije, masovnih medija, publike, pa posljedi¢no
I medijskog utjecaja. Novi kriticki pristup to demonstrira i drugacijim
identificiranjem istrazivackih prioriteta kao npr.: nacina na koji dominantne grupe u
druStvu osiguravaju kontrolu nad medijima 1 pristanak manjinskih grupa; nacina na
koji medijska produkcija i informativni, dramski i dokumentarni Zanrovi sistematski
pokrivaju nepravedne drustvene odnose pod fasadom nepristranosti i ideoloSke

neutralnosti; u fokusu analize su logicke premise 1 organske veze izmedu
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ekonomskih institucija razvijenog kapitalizma, politickog odlu¢ivanja drzave i
formiranja kulturne ideologije; budu¢i da kriticke studije teze pravednijoj
organizaciji medija, fokusirane su na forme demokratizacije komunikacije, vece
postovanje informacijskih potreba manje moc¢nih, laksi pristup medijima, vece
uceS¢e u artikuliranju medijske politike, stimuliranje alternativnih 1
decentraliziranih medijskih izraza i sl. Kulturalni studiji a posebno medijska
proucavanja nekih pripadnika birmingemske S$kole poput Stuarta Halla, Davida
Morleya i Raymonda Williamsa, su od bitnog znacaja jer se upravo na spoju do tada
dominantnog modela komunikacijskih i kulturnih studija konstituira istrazivacko i
teorijsko polje medijskih studija. Rezultat tog povezivanja je kljuéan pomak u
istrazivackoj 1 teoretskoj percepciji medijskih sadrzaja koji se pocCinju sagledavati
kao medijski tekstovi. Drugim rijeCima, proucavanje medija se tekstualizira, u
fokusu je odnos izmedu teksta i1 konteksta unutar kulture, shvacene kao
cjelokupnost nacéina zivljenja. Na podlozi takvog razumijevanja medijskog
komuniciranja biva odbacena zastarjela paradigma prema kojoj su mediji samo puki
kanali prijenosa informacija i poruka ka medijskoj publici, te se kontekstualizira
novi epistemoloski obrazac u kojem mediji predstavljaju ¢imbenika konstrukcije
realnosti. Naglasak u proucavanju medija se na taj nacin premjeSta sa pitanja
vezanih za nacine manipulacije medijskom publikom i1 ¢imbenike koji utje€u na
ucinke medijskih poruka na pitanja znacenja 1 recepcije medijskih tekstova.
Medijski sadrzaj postaje kompleksan spoj diskursa, ideologija 1 znacenja
proizvedenih u aktivhom suodnosu medijskog sadrzaja/teksta 1 medijskog
primatelja/Citatelja (gledatelja i slusatelja). Na scenu stupa preusmjerenje od teksta
ka gledatelju, kao i analiti¢ki prijelaz od procesa kodiranja medijske poruke prema
dekodiranju iste.

Kulturalni studiji usmjereni su na opce relacije izmedu socijalnog poretka drustva i
totalnosti simbolickih formi kroz koje se znaCenja ekspliciraju 1 izrazavaju —
ukratko kulture. lako priznaju centralno mjesto masovnih medija u rasprostiranju
drustvenih znacenja, nuzno ih situiraju u cjelinu kulture. Zato se bave i
tradicionalnim formama simbolizacije sadrzanim u umjetnosti, literaturi, religiji, ali

1 svakodnevnim ekspresivnim formama kakve su razgovor, oblacenje, tjelesni jezik.
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Medijske artefakte promatraju kao tekst, u analizi iS¢itavaju slojeve drustvenih
znaCenja koje sadrze, a onda ih ponovo ucitavaju u vanjske, socijalne odnose kroz
koje su proizvedeni. Za kulturne studije kultura nije samo ograniceni objekt
komunikacijskog istrazivanja. Njih zanima kontradiktorni i kontinuirani socijalni
proces kulturne produkcije, cirkulacije i potro$nje, a ne kultura definirana kao
manje-vise statiCan, objektivizirani skup ideja, uvjerenja i ponaSanja. Stoga
kulturalni studiji tragaju za povijesnim i odredenim znacenjima a ne za generalnim
oblicima ponasanja, orijentirani su na proces ne na rezultate, interpretativni su, a ne
eksplanatorni (Milivojevi¢, 2001.).

Niz iznesenih teorija pokazuje koliko je pogled na medije jo$ uvijek
kontradiktoran te da se o utjecaju svakog od njih jo$ uvijek razmislja. Mediji kao
vid zabave i oblik iskoristavanja slobodnog vremena, prenositelj informacija,
odgojitelj ili vrsni manipulator? Pitanje medija ostaje uvijek aktualno, a teorije o
njihovom djelovanju i u¢inku i dalje su proturjecne. Ipak u temeljnim pojmovima
postoji konsenzus i vazno je naglasiti da je znanstvena javnost suglasna U pogledu
velike medijske moci koja se odnosi na mo¢ stvaranja slike svijeta (tzv. diskurzivnu
moc), mo¢ dozvole prava pristupa mediju (koja je uglavnom namijenjena onima cije
interese mediji odrazavaju — politici, oglasavackoj industriji, interesima vlasnika) i
moci utjecaja na postupke vlada i drzava (posebno u novostvorenom kontekstu
korporativne medijske industrije).

Ostaje ipak Cinjenica da je suvremeno druStvo sve bogatije 1 bogatije medijima, a
umnozavanje njihova sadrZaja inklinira tome da zaokuplja sve veci broj ljudi sve
viSe vremena. Zabrinutost zbog fasciniranosti ljudi masovnim medijima osobito se
javljala prigodom pojave novih medija, posebice elektronickih — tako je bilo s
radijem i kasnije televizijom, a danas s internetom. Ljudi medije koriste simultano i
dostupnos$¢éu novih medija raste ukupna koli¢ina vremena posvecena koriStenju
medija opcenito. Takoder je pokazano da tzv. hipoteza o potiskivanju vrijedi samo
u razmjerno kratkom razdoblju privikavanja na novi medij, te s vremenom svaki
medij zauzme svoje mjesto u strukturi svakidasnjeg zivota. Potiskivanje starih na
racun novih medija je kratkotrajno te se nakon stanovitog vremena korisnici vracaju

uobicajenoj uporabi starih medija, ali uz stjecanje navike uporabe novih.
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Registrirano je ipak da se to zbiva naustrb nekih drugih aktivnosti, ponajées$¢e onih
socijabilne naravi koje podrazumijeva izlaske iz kuce i druzenje s drugim ljudima
(Ilisin, Bobinac, Radin, 2001.).

2.3. Razvoj komercijalnih medija

Vazno je napomenuti da su industrijalizacija i razvoj masovnih medija imali
paralelni razvojni put. Jedan od najvec¢ih autoriteta na polju medijskih kultura
americki autor i1 sveucili$ni profesor Sut Jhally razlikuje tri povijesne razvojne faze
drustva. Prva se faza, tradicionalno predindustrijsko drustvo, temeljila na ruralnom 1
zemljoradnickom nacinu zivota gdje su lokalna zajednica, religija i Sira obitelj bili
iznimno vazni, a rad i dokolica bili su dio koherentne cjeline. Odnos ljudi i stvari
bio je posredovan starim etnickim kulturama. Objekti su dobivali znacenja
uklapajuéi se u starije oblike kulturnog Zivota utemeljenog na obitelji, religiji i
zajednici. Druga je faza industrijsko drustvo. Pomak prema industrijskom ustroju
uniStava vitalnost i znacenje starijih etni¢kih kultura utemeljenih na ruralnom
nacinu Zivota, jer ljudi prelaze na novi nacin proizvodnje i time u novi svijet.
Urbano Zzivljenje, industrijska proizvodnja, odijeljenost rada i dokolice unistavaju
stare tradicije koje odreduju povezanost i zajednica. Sklad i kontinuitet dnevnoga
zivota seoskih druStava nije se mogao odrZati uz sve vecu urbanizaciju, osobito
zbog odvojenosti radnog mjesta, prebivali$ta 1 mjesta trgovanja. Stari nacini Zivota
usko povezani sa zanatskim radom, svojim akumuliranim znafenjima nisu mogli
obiljeziti anonimne proizvode koji su se stvarali na njihovim dodirnim to¢kama.
Proizvodnja u nekada nezamislivim razmjerima raSirila se gospodarstvom.
Proizvodaci su brzo shvatili da veéi profit ne proizlazi iz proizvodnje odredenog
broja dobara za prili€no nefluentno trziSte, nego uz pomo¢ strojeva i proizvodnih
traka, a proizvodnja onda postaje jeftinija kao i konacni proizvod koji se moze
prodati milijunima. Prijelaz s agrikulturne ekonomije na proizvodnu odnosno
potrosacku ekonomiju popracen je velikom promjenom u sferi javnog i privatnog
Zivota. Izrazito ograni¢avajua pravila ljudskog ponaSanja oblikovana prema

zatvorenim svjetovima religijskih vrijednosti 1 odredenih etni¢kih zajednica nisu
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mogla opstati pred sve zamjetnijim naletima industrijalizacije: kulturalnog
relativizma proiziSlog iz brzog ujedinjenja mnostva razli¢itih skupina, nestajanja
gospodarske uloge $ire obitelji i budenja novog znacenja slobodnog vremena - bitno
originalnijeg i osobnijeg, nepovezanog sa zajedniCkim tradicionalnim oblicima
popularne zabave ili s obiteljskim rutinama. Industrijsko je drustvo tranzicijsko
drustvo, nesposobno nastaviti se na proslost ili konstruirati vlastite znacenjske
strukture. Kulturalna se praznina stvara tamo gdje se sukobljavaju stari i novi nacin
zivljenja. Tre¢a je faza potrosacko drustvo. Ono rjeSava napetosti i proturjecja
industrijskog drustva: trziSte 1 potrosnja preuzimaju ulogu tradicionalne kulture.
Prazninu nastalu prijelazom iz tradicionalnog u industrijsko drustvo popunjavaju
»diskurs posredstvom objekata i o objektima« i1 uspostava stanovniStva ne u
drustvenu klasu kao primaran model identifikacije, nego u potrosacku klasu.

Razvoj tiskarskog stroja obiljezio je pocetak industrijalizacije komunikacijskih
procesa. Njegovim izumom moderno je drustvo zapocelo svoj dug put ka integraciji
masovnih komunikacija u trziSte kao proizvoda koji se moze kupiti i prodati i
proizvoda koji je postao poput druge robe na trziStu sastavni dio procesa
proizvodnje i potroSnje. Izmedu 1840. i 1860. novine su postale roba. Rodeni su
novinarstvo i moderna informacija. Prema Sartreovim rije¢ima, novinarstvo se
pojavljuje kao "knjiZzevnost naSeg vremena". Informacija je prestala biti privilegija
nekolicine bogatih i moénih koji su jedini imali pravo na rijec. Dnevni listovi su
rodeni s industrijom, s politickim revolucijama i njihovim bitkama za slobodno
izrazavanje. Citaoci se ne biraju, veé¢ osvajaju. Od pojave radija 1920., a zatim
televizije izmedu 1945. i 1955., pa sve do 1960. tisak i novi mediji dijele uloge:
radio najavljuje dogadaj, televizija ga prikazuje, a tisak objasnjava. U drustvene
odnose sve jace prodiru mediji, granice izmedu nacija i kontinenata se briSu.
Informacija se razmjenjuje na trziStu, jer i sama postaje obicna roba. Trgovacka
roba u trgovackom trziStu-informacija postala je veliki posao. Njena je ambicija
osvajanje najSire 1 najraznovrsnije publike, bez obzira na sastav, djelatnost ili
stavove.

Mediji danas imaju najveéu ulogu u protoku informacija, a samim tim i

manipulaciji masama. Informacije koje dolaze do Sirokog sloja publike pazljivo su
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izabrane i razvrstane. Televizija je stekla prevlast odlucujuci o uc¢es¢u informacije,
zabave 1 kulture u programu, pa cak i odredujuéi ciljeve intelektualnih 1 politickih
zbivanja. Zaboravljaju¢i na danas nedostizni ideal objektivnosti, novinar sluzi
medijima, a njegov kredibilitet ne odreduju ni pravila njegovog ponaSanja, ni
njegovog znanja. Danas je najvaznije informaciju na zadovoljavaju¢i nacin
predstaviti i u¢initi je dopadljivom, oblikujuci tako medijsku predstavu namijenjenu
velikom gledaliStu. S druge strane, dogadaj koji nije snimljen, "realno" se nije ni
desio. Sukob manjih razmjera, ali prikazan na televiziji, ima vecu tezinu od
katastrofe koja se odigrala negdje daleko od kamera. Vjerujemo samo u ono $to
vidimo-naravno, na svojim malim ekranima. Drzava je preuzela kontrolu nad
medijima i ugusila slobodu, koju navodno brani. Neprestano pristizanje vijesti-gdje
je svaka od njih znacajna-dovodi do povlacenja pojedinca u sebe, nesposobnog da
razlikuje glavne od sporednih dogadaja. Nesposoban da "zajedno pati" sa svim
nesretnicima ovog svijeta, pojedinac ¢e se opkoliti zidovima- da bi zaboravio. | to je
upravo onaj efekt koji se Zeli posti¢i-uciniti da javnost sve prihvaca indiferentno,
¢ime se ostavlja najbolji moguéi prostor za formiranje ideologije u kojoj se mediji
smatraju lijekom za sve.

Ve¢ dugo vremena mediji nisu samo posrednici koji prenose neki sadrzaj, ve¢ su
zapravo oformili vlastitu socijalnu sredinu i postali dio naseg vlastitog prirodno-
umjetnog okruzenja. Oni su prijatelji, neprijatelji, oboZzavani, omrazeni, o njima
priCamo kao da su ljudi, dajemo im nadimke; oni nas uznemiravaju, ljute, prema
njima smo pristojni. Od njih o¢ekujemo jako puno, prenose nam neko znanje,
predstavljaju zabavu. Pojava svakog novog medija izaziva nove nade i strahove u
drustvu. Ali, pristup informacijama postaje 1 vrlo jeftin! Vremenske i1 prostorne
barijere su iSCezle. Svjetske mreZe danas su normalna pojava, samo ako to znamo i
Zelimo prihvatiti! Vecina onoga $to kazemo o medijima govori prvenstveno o nama
samima. Mnogobrojni nacini na koje koristimo medije odraZavaju stanje drusStva u
cjelini. Mediji su postali naSe ogledalo 1 obavezan dio naSeg svakodnevnog Zivota.
U ovoj eri masovnih medija, dobro poznavanje mogucnosti §to ih pruza neki medij
smatra se Cesto bitnim klju¢em uspjeha u mnogim poslovima. Vecina onoga §to se

dogada u svijetu politike, gospodarstva, umjetnosti, cak i religije u tanCine je
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povezano s raspolozivim medijima i ovisi o njima. Bitka koju vode mediji za
izazivanje paznje je velika, paznju se mora pridobiti, 1 to ne samo jednom, ve¢ se
mora stalno dokazivati.

Radio je danas star oko 90 godina. Poc¢eo je s velikim uzbudenjem, groznicom i
ogromnim oc¢ekivanjima. Kao sredstvo komunikacije, radio ima povijesni znacaj.
Moglo bi se re¢i da je radio roden zbog glazbe. 1913. godine pokraj New Yorka
krenuo je prvi prijenos glazbenog dogadaja. Cetiri godine kasnije, na zapadnoj su
fronti slusali vijesti uz pratnju glazbe s ploca. 1920. godine pocelo je redovito
radijsko emitiranje u Detroitu i Pittsburghu na vrlo komercijalnim osnovama koje je
pokrenuo moéni trust RCA (Radio Corporation of America). Prvi redoviti program
Nijemci su dobili 1923. godine iz Berlina. U pocetku je bio sastavljen samo od
glazbe. Radio je u Hrvatskoj zapo¢eo emitiranje glazbom, 15. svibnja 1926.godine.
kada su se na valu radio Zagreba culi prvo zvuci hrvatske himne, a zatim Zenski
glas. Tako smo prema teoriji koju ¢e nekoliko desetljeca kasnije ponoviti McLuhan
dobili produzetke svojih osjetila i nezaustavljivo se uputili prema novom Zzivotu u
globalnom selu i novim nacinima globalne komunikacije. Na pocetku je, kazu
kronike, bio samo 101 pretplatnik Radio Zagreba. Tehnickim napredovanjem
povecavao se broj sluSatelja, tako da ih je 1934. godine bilo 8916. U Hrvatskoj
danas ima manji broj nacionalnih, ali i veliki broj lokalni radio postaja (oko 130).
Broj radio prijemnika u ku¢anstvima dostigao je gotovo razinu zasi¢enja (90%), a i
u automobilima je sve prisutniji (68% kucanstava posjeduje automobil). Priblizno
oko 60% populacije redoviti su slusatelji radio postaja. U 2002. godini, u ukupnoj
populaciji od 10 do 74 godine starosti najslusaniji je Hrvatski radio 1 - s oko
240.000 slusatelja dnevno. Slijedi ga Narodni radio - s oko 203.000 slusatelja, te
Otvoreni radio - s oko 163.000 slusatelja. Jo§ 6 radiopostaja ima preko 50.000
sluSatelja dnevno. Vec¢ i sam podatak o broju slusatelja prvi je pokazatelj o opéem

ugledu neke radiopostaje (slika 4.).
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Slika 4. Slusanost radiopostaja u Republici Hrvatskoj u 2002. godini

SLUSANOST RADICP OF TAJA U Republici Hratskoj (M=5992)

Bbr Bjelovarsks - Bilbgorski Fadio |8
Hruatski Rado 2 |8

Fadin 101 ||2

Fodio Dalmacia [0

Radio Fieka B
Radio Spit 8
Fadio Sjeme |4
Obiteljs ki Fadic |l
Cworeni Fadio
Farodni Fadic (12

Hratshi Rado 1 (8

Doseg

Izvor: Izvod iz istrazivanja GfK centra za istrazivanje trziSta 2002. godine (www.gfk.hr).

Radio ima proslost, jer je $irio glazbu i donosio glas kulture. Ima sadasnjost, jer je
javno komuniciranje precesto oglasavanje i ima buduénost jer ga se daleko Cuje 1
lako se mozemo ukljuciti u emitiranje, potrebno je samo okrenuti telefonski broj i
ve¢ smo u eteru. Radio je medij masovne komunikacije, temelji se na tehnoloskim
izumima telefona i telegrafa te zato ima sloZen nacin prijenosa informacija.
Odlikuju ga auditivni sadrzaji (govor 1 glazba) te vrlo raznoliki zanrovi. lako se joS
donedavno moglo tvrditi da je za radio kao medij karakteristicna kompleksna
tehnologija rada i znanje razli¢itih struénjaka suvremena kompjutorska tehnologija
omogucila je mnoga jednostavnija rjeSenja. Ipak, u tome se krije i opasnost, jer ¢e
to povecati ve¢ sada izrazeni trend osiromasenja 1 predvidljivosti radijskih sadrzaja.

Povijest televizije nesto je bolje utemeljena u nasim osobnim sje¢anjima (barem
onith malo starijih). Prva je slika poslana iz Njemacke jo§ 1952. godine. Prvi
eksperimentalni televizijski program u Hrvatskoj i u tadasnjoj Jugoslaviji, emitiran
je 15. svibnja 1956. godine, u Cast obiljezavanja 30. obljetnice rada Radio Zagreba.
Televizijska pretplata uvedena je 1961.godine. Dakle, televizija je prevalila pola
stolje¢a. Tada se emitirala tek koji sat na dan, a danas je popunila svih 24 sata .
Televizor u domu odavno vise nije povlastica bogatih i obrazovanih, a ni dva i viSe
televizora nisu nikakvo ¢udo. Moglo bi se prije re¢i da su oni rijetki smrtnici koji ga

ne posjeduju duhovno osvijesteni 1 visokoobrazovani pojedinci nego siromasni 1
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neobrazovani. Televizija je bila i ostala podrucje kontroverzi; ponekad ju se hvali
kao “prozor u svijet”, a ponekad je zlo, koje “sistematski laze o svemu S$to se zaista
zbiva u stvarnom svijetu”. Prednost televizije je u vizualnoj prezentaciji (slika,
rije¢, glazba, atmosfera). U Hrvatskoj je televizija svakako najjac¢i medij danas.
Televizijski prijemnik je zaista gotovo najzastupljeniji industrijski proizvod u
kuc¢anstvima Hrvatske (98%); 96% kucanstva ima prijemnik u boji, u 23% postoji
vise od jednog prijemnika u kucanstvu; videorekorder se pridruzuje u 56%
kucéanstava; satelitsku antenu ima 30% kucéanstava, dok je kabelska televizija
prisutna tek u oko 18% kucanstava. Oko 87% osoba (10 do 74 godine)
svakodnevno prati TV program u Hrvatskoj. Veéina provodi ispred televizije u
prosjeku i1 do 3,5 sata dnevno! U 2002. godini najduze se (u prosjeku) gledalo HTV
1, potom HTV 2, dok su nov@ TV i HTV 3 bili relativno ujednaceni. Izuzetak je
mjesec lipanj gdje je zabiljezena veca gledanost HTV 3 - zbog Svjetskog
nogometnog prvenstva (slika 5.).

Slika 5. Prosjec¢na dnevna gledanost televizijskih postaja

Prosjecna dnevna gledancst televizijgkih postaja prema mjesecima
za period od 01.01. do 31.122002. u populaciji RH od 10 do 74 godine.

broj minuta

sijedanj  welpda oujak trananj swibanj ipanj = Ipanj alowmz rujan Isfopad  studeni prosinac
mjeseci

BHTY 1 OHTY 2 OHTY 3 W ronE TV Bostale TV postaje

Izvor: I1zvod iz istrazivanja GfK centra za istrazivanje trziSta 2002. godine (www.gfk.hr).

Prosjec¢na gledanost televizije znaCajno se razlikuje i prema dijelovima dana. U
2002. godini vrh gledanosti nalazio se izmedu 19.00 i1 21.00 sat. Podaci pokazuju da
HTV1 ima dva vrha gledanosti i to oko 12.00 i oko 19.30 sati, dok su HTV2, HTV3
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i nov@ TV imali samo jedan vrh gledanosti oko 21.00 sat. Analiza gledanosti po
danima u tjednu pokazuje da su HTV1 i HTV3 imale najveci doseg nedjeljom, dok
su HTV2 i nov@ TV veci doseg postizale u radnim danima (slika 6.).

Slika 6. Prosje¢na gledanost televizijskih postaj prema vremenskim intervalima

=
Prosjecna gledanost (rating) pojedinih televizijskih postaja prema vremenskim

intervalima za period od 01.01. do 31.12 2002. (popwiciia R doi¥ oo 10 do 74 godine)
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Izvor: Izvod iz istrazivanja GfK centra za istrazivanje trzista 2002. godine (www.gfk.hr).

Kako procjena ukupne marketinske vrijednosti hrvatskog televizijskog trzista iznosi
oko 100 milijuna €, tako je zaista bitno da se u Hrvatskoj raspolaze maksimumom
mogucih informacija upravo o tome tko su nasi televizijski potrosaci i kakve su im
navike. Nacionalna televizija trebala bi poStovati mnoge interese i pokrivati
podru¢ja kojih se komercijalne televizije zbog slabe gledanosti odricu. I zbog toga
svi pretplatnici placaju pretplatu. Jedan dio sredstava dobiva nacionalna televizija iz
proracuna, a velik dio iz oglasavackih sredstava. Tako je nasa televizija u pojedinim
slu¢ajevima placena triput za isti proizvod, odnosno emitirano vrijeme. PoSto kod
nas obrazovanje nema nikakvu vaznost, a kapitalizam zanima jedino profit, nasa je
televizija iz dana u dan sve loSija. Umjesto da Cuva svoj kulturni identitet, ona
popusta zbog konkurencije komercijalnih televizija i mijeSa ozbiljne sadrzaje s
elementima komercijalnog programa, kako to ¢ine ¢asopisi i radijske postaje, sve

viSe promoviraju¢i uniformiranost i unistavaju¢i raznolikost. Upravo je pojava
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% Citanosti

nestajanja jedna od glavnih obiljezja postmodernoga doba - vremena masovnih
medija. Spektakl i simulacija, bezgrani¢na reprodukcija medijskih slika i virtualnih
svjetova Sire prostor nestajanja - prostor u kojem nestaje znacenje, SMIsao,
obavijest, referencija (Mikuli¢, 2005.). Kao da druStvena stvarnost kopni, jer se
prazne i unutarnji prostori onih koji na tu stvarnost presudno utje¢u. Da su mediji i
s njima novinari postali klju¢ni oblikovatelji druStvene stvarnosti i ne samo Svijesti
0 Nnjoj, ve¢ je gotovo trivijalan zakljucak.

Dnevnici, Casopisi i ostala tiskovine takoder predstavljaju bitne karike u
danaSnjem medijskom spletu Hrvatske. Ako se promatra ukupnu rasprSenost
Citanosti, samo dvije dnevne novine jesu nacionalne: Vecernji list (19% citanosti),
Jutarnji list (oko 17% ¢itanosti u 2002. godini — prosjek za dobnu skupinu od 10 do
74 godine starosti). Medu tjednim listovima vode Glorija (oko 12%) i Globus (oko
9 % ¢itanosti), (slika 7.).

Slika 7. Naj¢itanije tiskovine u populaciji Republike Hrvatske

Deset najcitanijih tiskovina u populaciji RH od 10 do 74 godine u periodu
od 1. sije€nja do 31.prosinca 2002. godine (N=6973)

20 ~ 18,8
18 A 16,8
16 | »
14 |
11,7
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10 85
5| 7.4
6 - 4,9
47 46 45 21
4 -
2 .
0
VECERNJILIST  JUTARNJILIST GLORIA GLOBUS SLOBODNA NACIONAL TENA AUTO KLUB OK NOVI LIST

DALMACIJA
tiskovina

Izvor: Izvod iz istrazivanja GfK centra za istrazivanje trzista 2002. godine (www.gfk.hr).

Osnovna obiljezja tiskovina su masovnost, fleksibilnost, jeftinost ali i1 visok stupanj
selektivnosti, moguc¢nost specijalizacije, te dulji zivotni vijek takvog proizvoda
(moguénost ponovnog citanja). I dok danas ve¢ imamo prilicno mnostvo raznih

naslova u segmentu tiskovina, njihove naklade ¢esto nisu zadovoljavaju¢e. Unatrag
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svega nekoliko godina svjedoci smo strahovitih promjena u nacinu na koji se koristi
internet, koji posebno dobro odrazava ukupni razvoj u svijetu medija (od pohrane
medija, preko transmisije medija i dalje do interaktivnog medija), a moze se
ocekivati jo§ viSe. Premda razvoj interneta u Hrvatskoj ide sporije no §to bi mi to
zeljeli, svjedoci smo vrijednih pomaka. S pocetkom 2003., godine u 34%
kuc¢anstava nalazilo se PC/racunalo, a oko 26% ih je bilo opremljeno priklju¢kom
za internet. Gledano na ukupnu populaciju (10 do 74 g.) njih oko 18% Koristilo se
internetom. Prema najnovijim istrazivanjima Centra za medijska istrazivanja (Gfk)
iz prosinca 2007. godine, proizvod koji posebno ukazuje na "suvremenu pismenost"
u kucanstvima je osobno racunalo, pa je kao - stolni PC/ laptop/notebook prisutan u
gotovo 58 % kucanstava. Posebno, klasi¢no stolno racunalo nalazi se u oko 51 %
kucanstava, a prijenosno/laptop/notebook ima u oko 13 % kucanstava. Posjedovanje
racunala, ve¢e od prosjeka, je u Zagrebu (73 %), u Istri s Primorjem (64 %), te u
Dalmaciji (61 %). S druge strane, prikljuéak na internet iz vlastitog kucanstva
zaostaje za posjedovanjem racunala. Tek oko 42 % kucanstava ima i prikljucak.
produkt koji u najkra¢em ili najmanje zamjetnom vremenu realizira instantnu
reprezentaciju stvarnosti i njezinu najbrzu tehni¢ku reprodukciju. Nakon ere
klasi¢ne foto tehnike razvijanjem 1 prijelaznog doba instant kamere, to su danas
digitalni uredaji poput mobitela koji su ve postali sve u jednom: telefoni,
fotoaparati, foto-kamere, radioprijemnici i reproducenti, mp3-aparati i video-
playeri, pa ¢ak i mali desk-top editori. Tako su se do danas s pojmom medij
povezivali najprije ili iskljucivo radio 1 televizija, takozvani ,,elektronski mediji 1
njima srodni tehnoloski oblici posredovanja slike (film, video). Odnedavno, to
reduktivno, selektivno, privilegiraju¢e shvacanje medija jo§ izrazitije se vidi u
nazivu ,,novi mediji“ s kojima se, s probojem elektronske tehnologije prema
digitalizaciji na prijelazu 70-ih i 80-ih, asociraju kablovska televizija, kompjuteri,
digitalni fotoaparati i kamere, te strojevi za simulaciju kretanja u virtualnom
prostoru I vremenu.

U cilju razumijevanja ovog danasnjeg svijeta u kojem se nalazimo, nemoguce

je ne biti uklju¢en u medije, ne koristiti medije u razne svrhe: oni su istovremeno
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objekti i subjekti. Masovni mediji proizvode fenomen masovne komunikacije koja
je znacajna u svojoj univerzalnosti, velikoj popularnosti 1 javnom karakteru. U tom
smislu znacajne su posljedice na politicke organizacije i kulture suvremenih
drustava. U odnosu na politiku, masovni mediji su postepeno postali bitni elementi
u demokraciji koji omogucuje predstavljanje kandidata za politicke funkcije 1
upoznavanje ljudi sa spektrom informacija i miSljenja; sredstva izvrSenja moci
pomocu relativno privilegiranog pristupa kojeg politi¢ari mogu traziti od medija
kao njihovo legitimno pravo. U odnosu na kulturu, masovni mediji tvore glavni
izvor definicija i slika drustvene realnosti i sveprisutni su izraz zajednickog
identiteta, osiguravaju zajednicki kulturni ambijent za vecéinu ljudi te tako postaju
najveci fokus dokolice ljudi. Preko medija upoznajemo mnogo proizvoda i usluga o
kojima inade nemamo spoznaje iz vlastitog koriStenja. Mediji nam pruzaju
informacije o inovacijama i nedostacima za koje nemamo osobnih saznanja kao
potroSaci. Masovna kultura posredovana masovnim medijima glavni je supstrat
svakodnevnog zivota u danaSnjoj civilizaciji, i to onog njegovog dijela koji

obuhvaca slobodno vrijeme.

2.4. Komodifikacija slobodnog vremena

Povijest pojedinih ljudskih drustava jest i povijest njihovih instituta i institucija.
Prve su takve strukture gradanskog tipa stvarane u sklopu tisu¢ugodisSnjeg staleSkog
sustava koji ¢e se poceti nagrizati jaCanjem zapadnoeuropskih modela gradova,
otkri¢em novoga svijeta, a potom nizozemskom i engleskom revolucijom (16., 17.
stoljece), ali opceuropski ¢e 1 svjetski povijesni znacaj i zamah zadobiti tek tijekom
i nakon Francuske revolucije 1789., kojoj Americka revolucija neposredno
prethodi. Unato¢ nagomilanom skepticizmu na pocetku 21. stolje¢a ostaje
¢injenicom da je u procesu tranzicije iz staleSkog u gradanski tip drustva doslo do
najdubljih, najvecih i najbrzih promjena u strukturi ljudskog Zivota u dotadasnjoj
povijesti. Dinamika tih procesa bitno je, do tada posve nepoznato, odredenje
modernog spram proslog. Uz sve brzi razvitak strojevne tehnike nezaobilazna

znacajka od presudne vaznosti za spomenutu tranziciju je radanje javnosti.
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Funkcije sredstava masovne komunikacije nisu uvijek bile jednake; povijesni razvoj
drustva umnogome je utjecao 1 na komunikacijska sredstva daju¢i im
karakteristi¢na obiljezja vremena i druStvene situacije u kojoj su nastale. Mediji su
dozivljavali sve drustvene promjene i ujedno bili bitan faktor u njihovu ostvarenju.
Procesi koji su kao posljedica industrijske revolucije doveli do temeljitih promjena
u drustvenoj strukturi stvorili su okolnosti u kojima su se tehnoloske inovacije
mogle u potpunosti iskoristiti. Ekonomska struktura kapitalistickog drustva
proizasla je iz ekonomske strukture feudalnog drustva. Evolucija od tog stanja pa do
dana$njeg dio je povijesti 19. 1 20. stoljeca.

Jedan od utemeljitelja 1 osnivaca kulturalnih studija u Birmighamu Stuart Hall
smatra da za vrijeme dugog razdoblja prijelaza u agrarni kapitalizam, a i kasnije, za
vrijeme formiranja i razvitka industrijskoga kapitalizma, postoji vise ili manje
stalna borba oko kulture radnih ljudi, radnicke klase 1 siromasnih. Ta ¢injenica mora
biti polaziSte svakoga istrazivanja, bilo da je rije¢ o temelju ili o transformaciji
popularne kulture. Promjenjiva ravnoteza i odnosi snaga u drustvu otkrivaju se kroz
tu povijest uvijek iznova u borbama oko oblika kulture, tradicije i nacina Zivota
najsirih druStvenih klasa s kapitalom koji oduvijek ima materijalnoga interesa u
Kulturi i konstituciji najsirih drustvenih klasa (Hall, 2003.).

Tijekom vremena doSlo je do razdvajanja proizvodne 1 potroSacke sfere.
Proizvodnja 1 potro$nja postaju dvije zasebne aktivnosti, odvijaju¢i se odvojeno u
prostoru i u vremenu. Radni dan biva podijeljen na vrijeme u kojemu se radi i na
vrijeme u kojemu se ne radi; rad se odvija u prostoru koji je fizicki odvojen od
doma i koji je namijenjen samo za rad. Postupnim smanjenjem radnog vremena
stvara se domena dokolice, slobodnog vremena koje ostaje pojedincu da ga ispuni
aktivnostima od vlastitog interesa i razonodom. On se razvija (pojedinac, ali i cijela

obitelj) u potrosaca prihoda i korisnika slobodnog vremena.

,»1 sam Na$§ Ford je u€inio mnogo da se naglasak pomakne s istine i ljepote na
udobnost 1 sre¢u. To je zahtijevala masovna proizvodnja. Opéa sre¢a podrzava

stalno okretanje zupCanika; istina 1 ljepota ne. I, naravno, kad god bi masa osvojila
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politicku vlast, sre¢a je postajala vaznija od istine 1 ljepote... NiSta nije besplatno.

Za srecu se mora platiti.” (Huxley, 1998., str. 246)

S marksistickog stajaliSta ideja o komodifikaciji podrazumijeva da je u
kapitalistickoj ekonomiji sve podvrgnuto procesu proizvodnje i potrosnje. Jedno od
podrucja ljudskog zivota koje je skoro u potpunosti komodificirano nakon 1870.
godine je razonoda. Razvojem moderne ekonomije doslo je i do povecanja i skoro
svakodnevne potrebe za razonodom. OptereCenje koje donosi radni dan u
kombinaciji s potrebom odrZavanja osobne emocionalne ravnoteze i stabilnosti
rezultirali su pove¢anom potrebom za razonodom. Pojedincu se, sada, obracaju
masovni mediji u sluzbi razli¢itih ekonomskih interesa nude¢i mu (putem oglasa i
ostalim oblicima oglasavanja) rjeSenja za ispunjavanje slobodnog vremena.
Kapitalisti¢ko trziSte kontrolira osnovni uzorak i sadrzaj druStvene interakcije:
slobodno vrijeme, zabava i druge osobne aktivnosti uvjetovane su kolektivnhom
svijeS¢u koja nase aktivnosti povezuje s neizbjeznom prisutnos¢éu komercijalnih
proizvoda. Takva vrsta manipulacije moze se ilustrirati nacinom na koji oglasavanje
potice ljude da o sebi razmisljaju kao o potroSaima, a ne o proizvodacima.
Oglasavanje apostrofira i proizvodni i potroSacki aspekt. S jedne strane ono kreira
potraznju kako bi rijeSilo problem pretjerane proizvodnje, a s druge pak strane
uvjerava radnike da nezadovoljstvo na poslu kompenziraju konzumerizmom. Ako
ne mogu utjecati i kontrolirati uvjete rada mogu kupovati proizvode i barem u

izvjesnoj mjeri kontrolirati svoje osobne Zivote.

»Vladanje je posao sjednica, a ne bitaka. Vlada se mozgom i1 zadnjicom, nikada
Sakom. Tako je, primjerice, uvedena obveza potrosnje.... Kao gradanin, koji je

sretan, koji vrijedno radi i trosi robu, on je savrsen. (Huxley, 1998., str. 63, 254)
Noam Chomsky smatra da svakoga dana, ljudi prodaju djeli¢e sebe, da bi ih svake

veCeri 1 vikenda ponovno otkupljivali valutom zabave. Tehnika masovne

proizvodnje, kakvom se sluzi tvorni¢ka industrija, primijenjena je na industriju
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zabave. Organizirani sport za promatrace, lutrija, kino, radio 1 televizija, pruzaju

masovno proizvedenu dokolicu koja omogucuje bijeg, a ne ispunjenje.

“ Lutrija, koja je svakog tjedna ispla¢ivala goleme nagrade, bila je jedini javni
dogadaj kojemu su proli poklanjali ozbiljnu pozornost. Vrlo vjerojatno za vise
milijuna prola Lutrija je bila glavni, ako ne i jedini, razlog Sto i dalje Zive. Bio je to
njihov uzitak, njihova ludost, njihov melem, njihova intelektualna stimulacija. Kad
je Lutrija posrijedi, ¢ak su i ljudi koji jedva znaju Citati i pisati, bili izgleda sposobni
za najzamrsenije proracune i zapravo fantasticne podvige pamcenja. Postojala je
cijela kasta ljudi koji su se uzdrzavali iskljuc¢ivo prodavajuéi sustave, prognoze i
amulete koji nose sre¢u. Winston nije imao veze s organiziranjem Lutrije, kojom je
rukovodilo Ministarstvo bogatstva, ali je znao ( kao Sto su zapravo svi u Partiji
znali) da su nagrade uglavnom imaginarne. Stvarno su se isplacivali samo mali
iznosi, dok su dobitnici velikih nagrada bile nepostojece osobe. U nedostatku prave
komunikacije izmedu jednog dijela Oceanije i drugog, to nije bilo tesko udesiti.”

(Orwell, 2001.,str. 87)

Koristenje covjekovog slobodnog vremena odreduje industrija, kao i1 roba koju
kupuje; njegovim ukusom upravljaju drugi, on Zeli ¢uti i vidjeti ono $to mu je
predodredeno da vidi i ¢uje. On trosi filmove, novine i asopise, knjige, predavanja,
prirodne ljepote, druStvene skupove, na isti nacin na koji trosi robu koju kupuje.
Vrijednost razonode je odredena njenim uspjehom na trzi$tu, a ne necim §to bi se
moglo myjeriti ljudskim mjerilima. Moderni ¢ovjek je gladan Zivota. Ali poSto kao
automat ne moze iskusiti zivot u smislu spontane aktivnosti, on nju zamjenjuje
svakovrsnim uzbudenjima i nadrazajima; nadrazajima koje mu pruzaju pijancenje,

sportovi, prozivljavanje uzbudenja fiktivnih likova na filmskom platnu itd.

“ A 1 sam Arhivski komesarijat, na kraju krajeva, nije bio nego tek jedna grana
Ministarstva istine, i prvenstveni mu posao nije bio da rekonstruira proslost nego da
gradane Oceanije opskrbi novinama, filmovima, udzbenicima, telekranskim

programima, kazaliSnim komadima, romanima — svim vrstama informacija uopce,
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poukom ili zabavom, od spomenika do parole, od lirske pjesme do rasprave iz
biologije, od djecje pocetnice do Novozbornog rjecnika. Ministarstvo nije moralo
zadovoljavati samo raznolike potrebe Partije, ve¢ isto tako ponavljati cijelu
operaciju na nizoj razini na dobrobit proletarijata. Postojao je cijeli lanac posebnih
odjela koji su se bavili proleterskom literaturom, glazbom, dramom, i zabavom
uopc¢e. Ovdje su se proizvodile bezvrijedne novine koje nisu sadrzavale gotovo
niSta osim sporta, zlocina i astrologije, zatim senzacionalisticki pet—paracki roto-
romani, filmovi natopljeni seksom i sentimentalne pjesme komponirane u cjelosti s
pomocu mehanickih pomagala na posebnoj vrsti kaledioskopa poznatog pod
imenom “versifikator”. Postojao je ¢ak i jedan cijeli pododjel — na novozboru se
nazivao Pornodjel — koji se bavio proizvodnjom najnize vrste pornografije:
raspacavala se u zapecacenom pakovanju i ni jedan ¢lan Partije, osim onih koji su

na njoj radili, nije ju smio ni pogledati.” (Orwell, 2001., str. 47)

Sociolozi smatraju da masovne aktivnosti u slobodno vrijeme mogu zapanjiti,
uzbuditi ili razonoditi, ali one ne Sire duh ili osjeéaje, niti dopustaju kreativni razvoj
spontanih sklonosti. One stvaraju svijet maste, u koji mase bjeze u neradnim satima,
svijet u kojem zabava praznih ljudi poc¢iva na njihovoj vlastitoj praznini 1 ne moze
je ispuniti. Oni teze ispunjenju Covjekovih potreba, ali 1 §to je mnogo znacajnije
odgajaju ¢ovjeka kako bi imao odredene potrebe, one koje Marcuse naziva krivim
(Marcuse, 1989). Zadovoljavanje vecine takvih potreba, rezultira stanjem ugode i
snoSljivosti, pasiviziraju¢i konzumenta i1 odvracaju¢i ga od bitnih drustvenih
problema. Individualne razlike medu pojedincima iste, ali 1 razliCitih klasa, sve su
manje 1 zamjenjuju se ponudenim obrascima pozeljnog ponasanja, internaliziranog
kroz sredstva masovne komunikacije i kroz dru$tveni pritisak okoline koja je ve¢
prihvatila pravila igre. Zajednicke potrebe 1 njihovo zadovoljavanje nude
mogucnost neposrednog identificiranja individuuma sa svojim drustvom i,
posredstvom toga, s drustvom u cjelini. Kupujuéi proizvode on kupuje stavove i

navike, §to na koncu postaje nacin Zivota.
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,P0sao, zabava — u Sezdesetim godinama nasa snaga i sklonosti ostaju iste kakve su
bile u sedamnaestoj. U ona odvratna stara vremena stariji ljudi su se toga odricali,
odlazili u mirovinu, bavili se religijom, tratili vrijeme Citanjem i razmisSljanjem —
razmisljanjem! A sada - jer je takav napredak ostvaren- starci rade, starci se pare,
starci nemaju vremena, nemaju predaha od zadovoljstava, nemaju ni trenutak za
sjedenje i razmisljanje — a ako se nekim nesretnim slu¢ajem u ¢vrstoj gradi njihovih
zabava i pojavi neka vremenska pukotina, tu je uvijek dostupna soma, izvanredna
soma, pola grama za polupraznik, pun gram za vikend, dva grama za put do
carobnog Istoka, tri za tamnu vjecnost na Mjesecu; a kad se odande vrate, nadu se
na drugoj strani pukotine, sigurni na ¢vrstom tlu svakodnevnog rada i zabave, trée
od jednog do drugog osjetilnog kazalista, od jedne putene djevojke do druge, od
terena za elektromagnetski golf do...* (Huxley, 1998., str. 71)

Veliki broj autora sugerira da upotreba proizvoda u pozicijskoj potrosnji ima novo
znacenje u modernim druStvima jer je povezana s nastankom jedne nove drusStvene
grupe koju je americki socijalni kritiCar 19. stolje¢a Thorstein Veblen nazvao
dokona klasa. Ta klasa tvrdi on provodi Zivotni stil vidljive potrosnje 1 afektirane
besposlenosti. Kapitalisticko drustvo pojedincima je omogucilo stjecanje tolikog
bogatstva da viSe ne moraju raditi. Oni pocinju stvarati distinktivau druStvenu
grupu, ¢ija je primarna aktivnost usmjerena upravo prema tome kako ostatku
drustva pokazati da sve svoje vrijeme mogu troSiti isklju¢ivo na dokolicu. Klasa
koja se bavi proizvodnim radom neprestano je ugroZena (stalno joj je u pitanju sam
opstanak) svoj stil zivota poistovjeCuju s motivom stjecanja sredstava za
zadovoljavanje stvarnih potreba. Veblen nacin zivota i kulturu gradanskog drustva
objasnjava teznjom za stjecajem bogatstva, nadmoc¢i 1 ugleda $to je nuzna posljedica
privilegije dokolicarenja. Bogatstvo i ugled mogu se pokazati na dva nacina:
potro$njom novca i dokoli¢arenjem ili uzdrzavanjem od proizvodnog rada; pritom
se preferiraju ili upadljiva potroSnja ili upadljiva dokolica u ovisnosti o tome $to u
datom trenutku i1 okolnostima ima snazniji u¢inak. Upadljiva potro$nja iskazuje se u
monopolizaciji odredenih potroS$nih predmeta i usluga dokolicarske klase i1 to je

proces koji vodi pretvaranju tih predmeta u svojevrsne simbole, odnosno vidljive
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dokaze druStvenog ugleda i polozaja. Jacanjem procesa industrijalizacije 1 nize
klase postupno su dobivale prostor za dokolicu. Kapitalisticki konzumerizam
izravna je posljedica takve psihologije ponasanja.

Cinilo se da ¢e tehnologki napredak, automatizacija i kibernatizacija priskrbiti
¢ovjeku vise slobodnog vremena i manje radnog vremena. Nemali je broj futurista
predvidao da ¢emo do kraja 20. stoljea imati toliko slobodnog vremena na
raspolaganju da neCemo znati §to s njim. Dobili smo tehnologiju, ali nismo dobili na
vremenu. Posjedujemo racunala, telefakseve, mobilne telefone, e-postu, robote,
ekspresnu postu, mikrovalne pecnice, digitalne kamere i razne instant stvari, ali
imamo manje slobodnog vremena nego sto smo imali ikada prije. Moderna
tehnologija toliko je komprimirala vrijeme da smo bolno svjesni svake sekunde
¢ekanja (internet bankarstvo, on-line kupovanje, itd.) Dos$lo je do dramati¢nog
povecanja radnog vremena i danas puno vise i brze radimo nego smo to Cinili prije,
Sto samo uzrokuje vece razine stresa i zaokupljenosti poslom. Istovremeno znacajno
je manja koli¢ina slobodnog vremena koja nam ostaje na raspolaganju za odmor i
razonodu.

Njemacki filozof 1 vjerojatno jedan od najlucidnijih kriti¢ara suvremenog tehni¢kog
svijeta Gunther Anders smatra da se masovne ljude proizvodi pustanjem da trose
masovnu robu, §to ujedno znaci da potrosa¢ masovne robe kroz svoju potrosnju Cini
sebe suradnikom u proizvodnji masovnih ljudi. Tu se dakle proizvodnja 1 potroSnja
medusobno poklapaju. Potro$nja se odvija posvuda; pred svakim radio aparatom,
pred svakim televizijskim uredajem. Masovni Covjek je kuéni radnik krajnje
neobi¢ne vrste. On obavlja svoj posao- preobrazavanje samoga sebe u masovnog
Covjeka kroz troSenje masovne robe- dakle kroz dokolicu. Dok je klasi¢ni kuéni
radnik proizvodio proizvode da bi si priskrbio minimum potrosnih dobara i
dokolice, ovaj danaSnji konzumira maksimum produkata dokolice da bi
suproizvodio masovnog covjeka. Taj proces postaje posve paradoksalan tako S$to taj
kuéni radnik, umjesto da bude placen za svoju suradnju, sam mora platiti za nju,
naime za proizvodna sredstva kroz Ciju se upotrebu daje pretvoriti u masovnog
covjeka. On dakle placa za to Sto samoga sebe prodaje; cak i svoju neslobodu, pa

¢ak 1 onu koju suproizvodi, on mora pribaviti kupovinom jer je i ona postala roba.
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Od ljudi koji su kroz svoj svakodnevni rad satjerani u tjesnac specijaliziranog rada
koji se malo doti¢e njih samih, a s druge strane su izloZzeni dosadi, od takvih se bica
ne moze ocekivati da se u trenutku u kojemu pritisak i dosada popustaju, dakle
nakon posla, jednostavno mogu ili hoce vratiti samima sebi. Kako pak kraj
suzavajuceg pritiska nalikuje eksploziji i buduci da oni tako iznenada oslobodenti,
polazeci od rada, ne poznaju vise nista drugo osim otudenja, oni se bacaju, ukoliko
nisu naprosto iscrpljeni, na mnostvo drugog, svejedno kojeg; na sve ono $to je
pogodno da nakon zati§ja dosade ponovno pokrene vrijeme i da ga stavi u drugu
brzinu, na scene koje se rapidno smjenjuju. Ne postoji niSta §to bi tu razumljivu
glad za sveprisutno$¢u i brzinom izmjene zadovoljilo tako potpuno kao radio i
televizijske emisije; one izlaze ususret istovremeno i pohlepi i iscrpljenju, napetosti
1 opustanju, brzini i ljen¢arenju, tutoriranju i dokolici — one posluzuju sve zajedno 1
nije moguce oduprijeti se tako viSestrukom iskuSenju. Jedina sredstva uzivanja u
dokolici mogu biti ona §to zauzimaju organe. Svaki organ, svaka funkcija ide dakle
za svojom potroS$njom i za svojim uzitkom troSenja (Anders, 2005.).

Masovni mediji principijelno dovode primaoca u stanje u kojem je izbrisana
razlika izmedu dozivljavanja i obavijeStenosti o ne€emu, izmedu neposrednosti 1
posredovanja; stanje u kojemu je nejasno da li se nalazi pred stvari ili pred
¢injenicom, pred nekim predmetnom ili pred faktom. LaZzna pri¢a putem subjekta
koji se iscrpljuje u svome predikatu Cesto zavr§ava u istinito-slaganoj lazi. Da bi se
potrosaca uvjerilo kako ga se ni u Sto ne uvjerava, sud, preobrazen u sliku, odustaje
od svoje forme suda. U tu klasu spada i oglasavanje.

Svaka roba, ukoliko se izlaze 1 nudi jest ve¢ svoja vlastita prosudba i to svoja
samopohvala. Ona se preporucuje ve¢ u svome nastupanju; u izlogu ona ve¢ lezi
kao vidljiva predrasuda svoje vlastite kakvoce. Ona se malo ras¢lanjuje, njezina se
kakvoca ne iskazuje, barem ne nuzno (premda ipak dovoljno Cesto u tekstu oglasa),
u svakom slu€aju ona se aranZira. Aranzman pak znaci da se njezina zbiljska ili
navodna kakvoca tako odvaja od nje 1 kao svojstvo privlacnosti na takav nacin istice
I gura naprijed i da sad zapravo postaje vidljivo svojstvo, a ne roba kao cjelina. Ono
Sto se nudi promatracu, primarno je dakle perspektiva pod kojom treba tu robu

uzeti u razmatranje, ona je utvrdena i unaprijed isporucena prije nego se isporuci
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sama roba. Neosporiv je rasudni karakter robe. Negativni ucinak oglasavanja lezi u
tome da uz pomo¢ predikata utvrdi glediste iz kojeg treba uzeti u razmatranje ono
odsutno i to glediste isporuciti kao ve¢ gotovu robu. Musterija koja je jo§ odvojena
staklom od robe, jo§ uvijek odsutna, treba biti namamljena iz te svoje odsutnosti
pomocu izlozenog predikata, da bi postala kupcem. Svrha oglasavanje
posredovanog masovnim medijima je liSiti kupce vlastitog suda i to utoliko
temeljitije ukoliko se ne mozemo braniti od toga da isporuceni sud preuzmemo kao
samu stvarnost. Stiliziranje proizvoda i odredivanje njegove cijene, oblik pakiranja i
boja, ponasanje i1 odje¢a prodajnog osoblja, lokacije tvrtke, materijali s obiljezjima
tvrtke — sve to na neki nacin komunicira s kupcem. Jedan od vodecih svjetskih
struénjaka u podru¢ju marketinga Philip Kotler smatra da je oglasavanje kao
komponenta promotivnog marketinskog miksa uvelike javni model komuniciranja.
Javnost po svojoj prirodi pridodaje neku vrstu legitimiteta proizvodu i sugerira
standardiziranu ponudu.

Komunikacijski ciljevi mogu biti kognitivni, afektivni i bihevioralni, §to znaci
da tvrtka Zeli usaditi nesto u svijest potroSaca, izazvati zelju potroSaca te ga navesti
na djelovanje. OglaSavanje je direktna veza izmedu proizvodaca i potrosaca a
popularna kultura i njezini proizvodi predstavljaju razonodu koja se poput druge
robe na trziStu moze kupiti ili prodati. Sredstvima masovne komunikacije nije
trebalo dugo da shvate ucinkovitost i prednosti koje dostavljanje promocijskih

sadrZaja mnoStvu primatelja pruZa.

2.5. Dijalektika potrosacke i medijske mo¢i i mo¢ oglasavanja

Raspored kultura u svijetu odrazava raspored moc¢i. Tijekom cijele povijesti
Sirenje mo¢i neke civilizacije obi¢no bi se dogadalo istodobno s procvatom njezine
kulture i gotovo je uvijek znacilo da ¢e se svojom moci posluziti da prosiri svoje
vrijednosti, obiCaje 1 institucije na druga drustva. Medutim, u modernim drustvima
kulturna dominacija obiljezena je ve¢ ispraznjenim apstraktnim ideologijama
liberalizma, jednakosti, napretka, znanosti itd. U postmodernom kapitalizmu mediji

imaju presudnu ideoloSku ulogu. Marx je naivno vjerovao da ¢e slobodno vrijeme
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potaknuti ljudsku kreativnost. Da je ¢ovjek dokolice svoj ¢ovjek, a dokolica je za
njega bas neko tupo vrijeme kad se oporavlja od naCina zivota koji vodi i psihicki se
sprema za dalje, poSto mu nadredeni isperu mozak imperativima ucinkovitosti i
brzine. U tom oporavljanju on i ne Zeli biti previSe djelatan jer ga na to sili posao,
Sto mrzi. Njegova pasivnost u slobodno vrijeme, kao vrsta otpora prema onome S$to
ga okruzuje, pogoduje medijima da ga zavrbuju. Pretplacuje se na programe i
svjetske lazi. Posvetit ¢e i u prosjeku 40% slobodnog vremena, mada bi mu oni rado
oteli sve, pa i sveto doba noci, nikad se ne zaustavljaju, nego vrte. On je ionako
sposoban gledati slike, bez ¢itanja titlova, ako je film posrijedi, ili eventualno pratiti
lake sadrzaje i vijesti dana, sve §to ne zahtijeva neki napor. To vrijeme u kojem
psihicki popusta i viSe ne zna $to bi sa sobom mora nekako ispuniti i pretvara se u
informiranog ¢ovjeka koji je krcat bezvrijednim podacima i spoznajama.

Masovni mediji kontroliraju svijet liSen znacenja i zaokupljeni su povecanjem
broja gledatelja, Citatelja i profita, dajuci prioritet spektaklu, a ne drustvenim
problemima ne ostavljajuci pritom masama ama ba$ nikakvu alternativu. Njihov
jedini izlaz je konzumerizam a kultura sve viSe poprima karakter robe koja se moze
kupiti kao svaka druga. Danas se mnogi umjetnici, medijske licnosti, filmski
direktori i sportske zvijezde utrkuju da susretnu korporacije u igri sponzoriranja
kulture koje sve viSe prerasta u samu kulturu. I tako ono §to je jednom bio proces
prodaje kulture sponzoru za odredenu cijenu, sada je zamijenjeno logikom ko-
markiranja, fluidnog partnerstva izmedu slavnih ljudi i slavnih marki.
Korporacijsko sponzoriranje uzdize korporaciju i obezvrjeduje ono Sto sponzorira.
Sportski dogadaj, predstava, koncert i javni televizijski programi postaju podredeni
promociji jer, u logici sponzora i u simbolici dogadaja, oni postoje zato da
promoviraju. To nije umjetnost radi umjetnosti nego umjetnost radi oglaSavanja.
Umjetnost je istrgnuta iz svoje domene i neprikladno smjeStena u komercijalnost.
Ocito je da kultura i ideologija postaju privlacne kad se dozivljavaju kao nesto
utemeljeno u materijalnom uspjehu i utjecaju. Iako stupanj uplitanja varira, naSa
kultura je izgradena na kompromisima izmedu predodzbe o drustvenom dobru i
osobne, politicke i financijske ambicije bogatih i mo¢nih. U 1984. i Vrlom novom

svijetu drzava ima apsolutnu vlast i mo¢, koja je utjelovljena u liku Velikog Brata i
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Forda i prodrla je u svaki aspekt zivota uvjetuju¢i time drusStvo, meduljudske
kontakte i sredstva masovne komunikacije. Danasnje drustvo nije direktno pod

kontrolom neke takve oligarhije, danas je potrosnja nacin zivota moderne kulture.

,Pripremamo Siroke mase da mrze prirodu®, zaklju¢i Upravitelj. ,,Ali paralelno s
tim u¢imo ih da vole sve sportove pod vedrim nebom. Istovremeno, ukazujemo im
da bavljenje svakim od tih sportova u prirodi povla¢i za sobom i upotrebu
zamrSenih sprava. I tako oni postaju potrosaci, kako industrijske robe tako i

prometnih usluga. Otuda ovi elektri¢ni udari.” (Huxley, 1998., str. 37 )

Clanovi drustva su zrtve suptilne manipulacije i njih se u Vrlom novom svijetu na
razli¢ite nacine prisiljava da troSe, isto onako nemilosrdno kao $to su i stanovnici
Oceanije u 1984. prisiljeni da slusaju, Spijuniraju, prijavljuju i mrze. Prepoznatljiva
je nacisticka, Hitler - jugendska inspiracija za Orwellove Uhode — organizacija u
kojoj su se djeca ucila kako da otkriju i uhode neprijatelje rezima, da prijave
roditelje, rodake ili susjede u sabotaZi, izdaji ili zlomisli i1 prijave ih Misaonoj

policiji:

“ Najgore od svega §to su se u organizacijama kao Sto su Uhode sustavno pretvarali
u neukrotive male divljake, a da opet to u njima nije radalo ama ba§ nikakvu
sklonost da se pobune protiv partijske stege. Naprotiv obozavali su Partiju i sve §to
je s njom u vezi. Sva njihova Zestina bila je okrenuta prema van, prema drZzavnim
neprijateljima, protiv stranaca, izdajnika, sabotera, misaonih zlo¢inaca. Bila je
gotovo normalna pojava da se ljudi stariji od trideset godina boje vlastite djece. | to
s mnogo razloga, jer jedva da bi prosao i jedan tjedan, a da Times ne donese vijest
kako je neko malo njuSkalo $to prisluSkuje — obi¢no bi se upotrijebila fraza “dijete
heroj” — c¢ulo kakvu kompromitantnu primjedbu i prijavilo vlastite roditelje

Misaonoj policiji.” (Orwell, 2001., str. 30)
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U nasem drustvu potrosacki imperativ je sila od ogromne neutraliziraju¢e moci, sila
veca od privatnog vlasnistva, klase, zato jer je, ba$ kao i Partija u 1984. ili grupe
Bokanovskog u Vrlom novom svijetu konstantnom subverzijom i uskra¢ivanjem
ostvarila univerzalnu prevlast. Dok je partijska moc¢ rezultat represije, mucenja i
vladavine straha, potroS$nja pociva na manipulaciji ljudskim Zeljama. PotroSnja bi
trebala biti konkretan ljudski akt, u koji su ukljuena nasa cula, tjelesne potrebe,
nas§ estetski ukus, tj. u koji smo uklju¢eni mi kao konkretna Culna, osjecajna,
razumna ljudska bi¢a, odnosno da bude sadrzajno, ljudsko, produktivno
dozivljavanje. PotroSnja je u biti zadovoljavanje umjetno stimuliranih fantazija, ona

je imaginativan ¢in koji je otuden od naSeg stvarnog bica.

,» Rijesen standardnim Gamama, nepromjenjivim Deltama, jednolikim Epsilonima.
Milijuni istovjetnih blizanaca. Nacelo masovne proizvodnje napokon primjenjeno i
u biologiji.*

., A stara odjeca je odvratna“ , nastavljao je neumorni $apat. ,, Mi uvijek bacamo

staru odje¢u. Bolje staro baciti nego popravljati...* (Huxley, 1998., str. 22, 63)

Noam Chomsky smatra da suvremeni sustav svaku misaonu tvorevinu svodi na
predodzbu, namijenjenu brzom 1 lako zaboravljivom probavljanju, ¢€ine¢i nas
nepazljivima, nesmotrenima 1 plitkima u naSem zakljuc¢ivanju. Razaranjem
strukturalizirane predstave o svijetu, paraliziraju se sposobnosti kritickog misljenja.
Cinjenice gube posebno svojstvo koje mogu imati kao dijelovi strukturalizirane
cjeline, a zadrzavaju jedino apstraktno, kvantitativno znacenje. Svaka Cinjenica je
samo jo$ jedna €injenica, a vazno je samo da li znamo viSe ili manje ¢injenica. Zbog
toga radio, novine i filmovi djeluju pogubno. Promotivnu poruku za sapun ili vino
prati ili prekida vijest o bombardiranju nekog grada i o smrti viSe stotina ljudi. Onaj
isti spiker, istim sugestivnim, umilnim i autoritativnim glasom kojim se posluzio da
bi na nas ostavio dojam o ozbiljnosti politicke situacije, sada usaduje publici u
glavu dobre osobine posebne vrste sapuna Ciji proizvoda¢ placa za emitiranje
vijesti. Novine nam donose razmis$ljanja neke popularne li¢nosti 1 njegove dnevne

navike s istom ozbiljnoS¢u koje upotrebljavaju za izvjeStavanje o dogadajima

84



naucnog ili umjetnickog znacaja. Drugim rije¢ima, ¢ovjek je sveden na potroSaca

koji je spreman prozvakati sve i svaSta (Chomsky, 2002.).

»Danasnji kulturni proizvodi obi¢no su sracunati na takvo brzo troSenje, veoma su
znacajan dio Zivotnog procesa, ali ne stvaraju trajni svijet. U post-socijalistickim
zemljama danas umjesto sloZzenih manevara i strategija kombiniranja sluzbene,
potrosacke i disidentske kulture prevladavaju potrosna dobra uglavnhom uvozne
naravi i isto tako (iako nepriznata) potro$na dobra domace proizvodnje u

nacionalisti¢ke i druge novoideologijske svrhe.“ ( Caginovi¢, 2001., str. 29)

Kao i u 1984. ili Vrlom novom svijetu dominantni sustav savrSeno funkcionira,
manje prisilom a viSe putem usadivanja odgovarajuce ideologije; postupka u
Oceaniji poznatog pod nazivom “pranje mozga” a u Svjetskoj Drzavi
,hipnopedijom*. Na taj nacin proces potrosnje dovodi do toga da ¢ovjek nikad nije
zadovoljan, jer njegova konkretna osoba nije ta koja trosi stvarnu, konkretnu stvar.
Covijek tako razvija sve vecu potrebu za vise stvari i za sve ve¢om potro$njom koja
je izgubila svaku vezu sa stvarnim potrebama Covjeka. PotroSnja je bila sredstvo za
postizanje srece, medutim ona je postala sama sebi cilj. Potrebe koje se stalno
povecavaju, nagone pojedinca da ulaze sve ve¢i napor, a posljedica toga je ovisnost
pojedinca o ljudima i ustanovama pomocu kojih zadovoljava te potrebe. Svaki
covjek nastoji stvoriti novu potrebu kod drugog ¢ovjeka kako bi ga doveo u novu
zavisnost, do novog oblika uZivanja, a time do njegovog ekonomskog sloma. Sa
nagomilavanjem robe raste i koli¢ina otudenih stvari koje porobljavaju covjeka
(Marx, 1989.).

Francuski filozof Jean Paul Sartre smatra da kupovina pruza pojedincu dojam da

je zadovoljio jednu potrebu. Sustav koji ga eksploatira u isti mah mu pruza model 1
mogucnost da je zadovolji.

“ Svijest o nesnosnom karakteru sustava mora se dakle traziti ne viSe u

nemogucnosti da se zadovolje elementarne potrebe, ve¢, prije svega, u svijesti

otudenja: to jest ¢injenice da ovaj zivot ne vrijedi da se zivi 1 da nema smisla, da je
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ovaj mehanizam varljiv mehanizam, da su ove potrebe umjetno stvorene, da su
lazne, da one mrcvare i da sluze samo profitu. Covjek je uvjetovan svojom
drustvenom egzistencijom, ali ipak dovoljno sposoban da odlucuje, da prihvati tu
uvjetovanost, tj, da postane odgovoran za nju. Naime, nikada nisam prestao razvijati
ideju o tome kako je svatko u krajnjoj liniji odgovoran za ono $to od njega postaje,
pa makar se radilo samo o tome da prihvati tu odgovornost. Smatram da covjek

uvijek moze nesto uciniti od onoga $to su od njega napravili.“(Sartre,1981.,str. 298)

U prvom djelu romana do izraZaja dolazi Winstonova neprilagodljivost zahtjevima
ANGLOSOC-a i istovremeno prikazuje mo¢ koju Partija ima nad njim.To nije
samo instrumentalizacija moc¢i putem velikih ekrana i Policije misli vec¢ je to jedan
dublji 1 opasniji oblik psiholoske mo¢i koja je npr. u stanju natjerati Winstona
Smitha da suprotno svojim stavovima svakim dijelom svoga bi¢a sudjeluje u

Dvominutnoj mrznji :

*“ Strasno na Dvominutnoj mrZnji nije bilo to $to je Covjek bio prisiljen svoju ulogu
glumiti nego, naprotiv, §to je bilo nemoguce izbjec¢i da se pridruzi ostalima. Nakon
tridesetak sekundi svako je pretvaranje bilo nepotrebno. Ogavna ekstaza straha i
osvetoljubivosti, Zelja da se nekog ubija, da se nekog muci, da se maljem smrska
necije lice, prozela bi cijelu skupinu ljudi poput elektri¢ne struje, pretvarajuci

Covjeka i protiv njegove volje u iskezena ludaka koji urla.” (Orwell, 2001., str.21)

Winston je svjestan kako je namontiranim slikama i zvukovima, efikasno, u samo
dvije minute u njemu izazvan osje¢aj mrznje. Svjestan je Cinjenice kako mrznja
koju on osje¢a moze biti upotrebljena kao oruzje usmjereno protiv bilo koga i bilo
Cega. To je mozda i jedno od najveéih otkri¢a vremena u kojem je Orwell pisao
1984. (1948.) — inducirana mrznja moze biti usmjerena, efikasno poput oruzja,
protiv nekog objekta ili osobe koju je drzava proglasila neprijateljem. DvomiSljenje
je naravno potrebno kao instrument manipulacije emocijama koje po Zelji drzave
bivaju usmjerene protiv nekoga ili neCega, bez ikakvog razmisljanja ili razloga

zbog Cega je predmet mrZznje naglo postao predmetom obozavanja 1 obratno.
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Eurazija se u pola reCenice mijenja iz saveznika u neprijatelja i emotivne
prilagodbe moraju biti trenutacne. Orwell je sigurno pisuci o tome razmisljao kako
se stav njegove drzave prema Sovjetskom Savezu brzo mijenjao i prilagodavao
novonastalim prilikama i njegova je namjera bila da apostrofira drustvenu
hipokriziju koja je uzela maha i jedna je od glavnih negativnih odlika suvremenog
svijeta u kojem Zivimo.

Isti oblik psiholoske moc¢i u Vrlom novom svijetu tjera Bernarda svakog drugog
Cetvrtka na obred solidarnosti i on poput Orwellovog junaka protivno svojim

uvjerenjima sudjeluje u obredu:

,Osjecajuéi da je vrijeme da i on nesSto ucini, Bernard takoder skoci i vikne:
,,Cujem ga; dolazi: , No, to nije bila istina. On nije ¢uo ni$ta i po njemu nitko nije
dolazio. Nitko-usprkos glazbi, usprkos sve ja¢em uzbudenju. Ipak je mahao rukama
i urlao s najglasnijima kad su se ostali poceli drmati, cupkati i toptati nogama, on ih

pocne oponasati.” (Huxley, 1998., str.98)

Najstrasnija i najgora karakteristika 1984. i Vrlog novog svijeta je lakoca
dominacije ljudskom naravi i identitetom. Orwell i Huxley bili su svjesni da je na
ljude unutar drustva lako utjecati 1 da su oni podredeni i uvjetovani ciljevima i
pritiscima, koji potjecu od njihove Zelje za novcem 1 mo¢i, kojima se teSko
oduprijeti. Antispolni savez i Dvominutna mrznja, tj. obred solidarnosti, osjetilne
predstave i SDO —surogat dubokih osje¢aja samo su alegorijski izrazi za ispiranje
mozga putem medija i promocije. Veliki Brat i Henry Ford su samo metaforicki
izrazi za nekriticko prihvacanje politicke moc¢i. Ono §to je u neku ruku u ovim
knjigama revolucionarno, je zamisao da se primjenom razli¢itih metoda i tehnika
ljudska narav moze promijeniti, ali ne na bolje, ve¢ ovdje na gore. Mediji mogu
predvoditi 1 podupirati hajke na bilo koga, pojedinca ili grupu ili ¢ak naciju. Mogu
organizirati javne linCeve fokusiraju¢i paznju javnog mnijenja na sadrzaje koje
odreduju centri druStvene moc¢i. Masmediji mogu biti angaZzirani za stvaranje
paranoje i izgradnju stereotipa. Nove informacijske tehnologije osiguravaju alate i

nacine razmis$ljanja koje oblikuju svaki aspekt ljudskog zivota: uzete kao alati,
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pomazu ljudima u specifi¢nim zadacima povezanim sa ucenjem, komunikacijom ili
dokolicom. Ali, uzete kao cjelovita tehnologija, one su ujedinjeni svijet
sistematic¢kih procesa, diktiraju ljudsku percepciju stvarnosti i dominiraju svakim
aspektom ljudskog zivota.

Herbert Marcuse smatra da je drustvo natjeralo pojedinca da svu svoju psiho-
fizicku energiju usmjeri na postizanje radnih 1 proizvodnih ciljeva. Taj princip je
sveo pojedinca na proizvodni entitet, ¢ime su njegove ljudske potrebe za sre¢om ili
zadovoljstvom potisnute u drugi plan. S ovime je tijesno povezan nedostatak
svijesti o realnosti. Ako Covjek samo pasivno prima utiske, misli, miSljenja, on
moze da ih usporeduje, da rukuje njima, ali ne moze u njih prodrijeti. Govoriti 0
nedostatku svijesti o realnosti kod suvremenog covjeka u suprotnosti je sa
raSirenom idejom da se mi razlikujemo od vecine drugih povijesnih perioda svojim
velikim realizmom. Ali kad se govori o nasem realizmu to ima isti smisao kao 1
paranoidno iskrivljavanje. Cinjenica je da suvremeni ¢ovjek ispoljava nevjerojatan
nedostatak realizma za sve ono §to je vazno: za znacenje Zivota i smrti, za srecu i
patnju, za osjecaje i ozbiljne misli. On je prekrio cjelokupnu stvarnost ljudske
egzistencije i zamijenio je umjetno uljepsanom slikom pseudorealnosti. Covjek je
tako daleko od ljudske stvarnosti da moze reéi, kao i stanovnici Vrlog novog svijeta
ili 1984. — “kad pojedinac nesto osjeti, drustvu krah zaprijeti”(Huxley, 1998., str.
108). Covjekova inteligencija se razvila, a njegov razum izopacio. On prihvaca
stvarnost onakvu kakva je; on je upija, tro$i, dodiruje i upravlja njome. On ¢ak i ne
pita Sto je iza nje, zaSto su stvari takve kakve jesu i ¢emu one vode. Usprkos
¢injenici da velika vecina ljudi Cita dnevni tisak, ne postoji, u stvari razumijevanje
smisla politickih dogadaja, $to je veoma zabrinjavajuce, jer inteligencija nam
pomaze proizvesti oruzja koja na§ razum nije u stanju kontrolirati. Marcuse nadalje
smatra da mediji odreduju okvire naseg razmiSljanja i uvjetuju na$ cjelokupni
intelektualni svjetonazor. To zna¢i da mediji zamagljuju naSe konceptualno
razmis$ljanje 1 poti¢u nas da zivimo u svijetu hipnotickih definicija koje negiraju
nasu sposobnost kognitivnog prosudivanja. Mediji upotrebljavaju skracen i
kondenzirani jezik (u &etvrtom poglavlju svoje knjige Covjek jedne dimenzije
(1964.) on navodi i nekoliko takvih primjera) koji uzrokuje kratki spoj misli i
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potiskuje kognitivno prosudivanje. To posebno vazi za oglaSavanje koje po
njegovom misljenju upotrebljava hipnoti¢ke i zastrasujuce predodzbe i jezik. Kao
jedan od najprominentnijih autora Frankfurtske Skole (koji su zastupali teoriju da
iako proizvodno drustvo na prvi pogled pruza pojedincu bolje uvjete zivota i rada,
ustvari potice drustvenu 1 politiCku apatiju) smatrao je da moderno drustvo
dehumanizira 1 otuduje ljude dok masovna kultura, ukljucujuéi 1 oglasavanje,
pokusava pojedincu kompenzirati za nedostatke iz njegovog realnog drustvenog i
privatnog zivota. Sa ovim kritiCkim stajaliStem u potpunosti se slazu i druga dva
predstavnika Frankfurtske Skole misli Horkheimer i Adorno koji u svom ¢lanku
pod nazivom The Culture Industry: Enlightment as Mass Deception (1944.)
smatraju da film, radio i Casopisi tvore u potpunosti unificirani sistem kako bi
promovirali analogiju izmedu ponavljacke industrijske proizvodnje i kulturalne
proizvodnje. Oni smatraju da je rezultat takve standardizirane proizvodnje stvaranje
konformizma medu ljudima.

Sliéno razmislja i ve¢ prije spominjani Gunther Anders. On smatra da je u
najviSem interesu industrije Sablona da svojim Sablonama prida najve¢u mjeru
realizma. Ako Sablonski podrazajni model treba biti djelotvoran kao cjelina, on se
mora prikazati kao zbilja. Nacionalsocijalizam je inace doista slijedio to nacelo, 1
slike koje je montirao za svoje svrhe spadaju u klasi¢nu zalihu podrazajnih modela
koji realisticno lazu. Sablone postizu maksimum djelovanja kada se naprlitaju
maksimumom realizma, to je u potpunosti priznato kao proizvodno nacelo i nema
niti jednog ilustriranog lista, filma ili tjednog pregleda u kojima se ne bi slijedilo to
nacelo. Mi ne zivimo u epohi nadrealizma nego pseudo-realizma. Tamo gdje se laze
ne laze se viSe onako kao §to je Stampano vec fotografirano. Medij fotografije je
takav da moze apsorbirati viSe neistine i lazi nego ijedan drugi medij prije njega.
Onaj tko Zeli uciniti stvarnost Sablonskom, taj sa sredstvom fotografije realisti¢no
prikriva svoje Sablone. Da bi mogao to ¢initi 1 da bi mogao zasjeniti stvarnost
navodnom slikom stvarnosti potrebna mu je nadrealisticka senzacionalna slika.
Stoga upravo tamo gdje treba proizvesti Sablone, ono senzacionalno postaje samim

pojmom stvarnosti. (Anders, 2005.)
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2.5.1. Potros$nja - religija novog doba

Oglasavanje promovira materijalizam, obilje, cinizam, nepravilan jezik,
neprekidno nezadovoljstvo, prilagodivanje, zavist, strepnju, nepostivanje tradicije, 1
vlasti, 1 preokupiranost seksom. Neki od ovih prigovora odzvanja i u rijeCima
americkog drustvenog kriti¢ara, povjesni¢ara i moraliste Christophera Lascha
(1979.). U jednostavnija doba, oglasavanje je samo skretalo pozornost na proizvod i
velicalo njegove prednosti. Sada ono proizvodi sam svoj proizvod: potrosaca,
vjecito nezadovoljstvo, nespokojnog, zabrinutog, koji se dosaduje. Oglasavanje
sluzi ne toliko da promovira proizvod koliko da promovira potro$nju kao nacin
zivljenja. Ono ,,u¢i“ mase neutoljivom apetitu ne samo prema dobrima nego i prema
novim iskustvima i osobnom ispunjenju. Ono potvrduje potrosnju kao odgovor na
dugogodi$nje nezadovoljstvo samoc¢om, bolesti, premorenosti, nedostatkom
seksualnog zadovoljstva; i u isto vrijeme ono stvara nove oblike nezadovoljstva
karakteristi¢ne za moderno doba. Ono se zavodljivo igra sa slabostima industrijske
civilizacije. Je 1i vas posao dosadan i beznacajan? Ostavlja li vas s osjeCajem
ispraznosti 1 umora? Je 1i va§ Zivot prazan? PotroSnja obecava ispuniti bolnu
prazninu; otuda taj pokuSaj okruZiti potrosnu robu dahom romanse; aluzijom na
egzoticna mjesta 1 Zivotopisna iskustva; 1 sa slikama Zenskih grudi iz kojih sav
blagoslov tece.

Dobro je poznato Marxovo stajaliSte da je materijalizam 1 njegov ekonomski
kontekst glavna pokretacka snaga druStva. Nacin proizvodnje odreduje karakter i
identitet drustvenih, politickih 1 intelektualnih Zivotnih procesa. lako je njegovo
poimanje modernog drustva dozivjelo mnoge kritike mora se priznati da ekonomska
orijentacija modernog drustva otvara mnoga pitanja i nudi dosta odgovora pri
pokusaju da se definira uloga koju mediji, oglaSavanje i kultura opéenito imaju u
suvremenom drustvu. Jedno od najkonkretnijih trendova u posljednjih nekoliko
stolje¢a je rast 1 razvoj ekonomije koja je sveprisutna 1 zadire u sve segmente
drustva. Ekonomska perspektiva pruza uvid u sve veci rast i protok roba, usluga i
vrijednosti na trzistu kapitala, trend zapocet davno prije Marxa i traje sve do

danas.
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“Astronomski rast bogatstva 1 kulturoloSkog utjecaja multinacionalnih korporacija
tokom proteklih petnaest godina moze se dokumentirano slijediti unatrag do jedne,
naizgled bezazlene ideje, koju su razvili teoretiCari menadzmenta sredinom
osamdesetih: uspjes$ne korporacije primarno moraju proizvoditi marke, identitet, a

ne proizvode” (Klein, 2002, str. 15).

Karl Marx smatra da je materijalna proizvodnja utemeljena na nacéelu slobodnog
trzista i vodena samo svojim naslijedenim principima ustvari izvan ljudske kontrole,
skoro kao da posjeduje svoj vlastiti zivot. TrziSnu ekonomiju utemeljenu na takvim

nacelima Marx usporeduje sa religijom:

»Pa zbog toga, da bismo nasli analogiju, moramo pribje¢i maglovitim sferama
vjerskog svijeta. U njemu proizvodi ljudskih glava izgledaju da su samostalna
obli¢ja, obdarena vlastitim zivotom, koja se nalaze u odnosima medu sobom kao i
sa ljudima. Tako je i s proizvodima ljudskih ruku u robnom svijetu. To ja nazivam
fetiSizmom, koji prianja za proizvode rada ¢im se proizvede kao roba 1 koji je zbog
toga nerazdvojno skopcan s robnom proizvodnjom.

Taj fetiski karakter robnog svijeta potjece, kako je analiza ve¢ pokazala, iz osobitog

drustvenog karaktera rada koji proizvodi robu.” (Marx, Engels, 1976., str. 104)

Kapitalizam prazni proizvode od njihova druStvenog znacenja: drugim rijeCima,
razmjenska vrijednost iscrpljuje drustvene moci od uporabne vrijednosti (znacenja).
U biti, ona ¢ini mnogo viSe - drustvena mo¢ uporabne vrijednosti preobrazava se u
drustvenu mo¢ razmjenske vrijednosti. Djelatna drustvena mo¢ ljudskog
medudjelovanja prenosi se s uporabne vrijednosti na razmjensku vrijednost — S
dobara na kapital. Marx opisuje robu kao proizvod koji nije proizveden za izravnu
osobnu potros$nju od strane potrosaca, ve¢ za prodaju na trziStu. U tom smislu roba
je znacajna zbog njezine razmjenske vrijednosti a ne njezine uporabne vrijednosti.
Dakle, kada govorimo o dobrima, razmatramo njihovu uporabu. No, kada govorimo

o kapitalu, rijeC je o njegovoj mo¢i upravljanja djelovanjem. Marksisticki pristup u
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religiji vidi feti§, ona je izvrnut, zbrkani prikaz stvarnih odnosa koji ne nastaju u
podru¢ju razmjenske vrijednosti, nego U podrucju uporabne vrijednosti. AKo je
osnova oglasavanja natjerati nas da se osje¢amo dobro onda izmedu oglasavanja i
religije nema nikakve razlike. Kada govorimo o oglasavackom fetiSizmu ne radi se
samo 0 simbolizaciji, nego i o uporabi proizvoda i rezultatima te uporabe.
Oglasavanje igra mjesavinu psiholoskih, drusStvenih i fizickih uloga u odnosu s
ljudima. Zivjeti prema principima trzi§ne ekonomije zna¢i do grla biti u kupovnim i
prodajnim transakcijama svaki dan, a sve §to pojedinac zeli ili treba ima cijenu. Sve
ima neku Korist za nekoga i svoju nabavnu cijenu. Sve manje i manje aspekata
nasSeg okruZenja 1 nas samih ostaje izvan domene kupovine i prodaje. Oglasavanje
nije samo naSe fizicko ve¢ je to i naSe duhovno okruzenje. Iako oglaSavanje
uglavnom promovira materijalisticke vrijednosti ono Cesto ne preze ni pred
upotrebom religijskih predodzbi kako bi promoviralo prodaju nekog proizvoda.
Ponekad je to veoma vidljivo: Eternity (vje€nost) je Calvin Kleinov parfem, Infiniti
je marka automobila, Jesus je marka traperica. Kada je 1999. godine Papa Ivan
Paolo 1II posjetio Mexico City mogao je vidjeti svoj nasmijani lik na vreéicama
popularnog proizvodaca hrane Sabritas ili na ogromnim uli¢nim plakatima s Pepsi
logotipom i natpisom na $panjolskom ,,Meksiko uvijek vjeran“. Ponekad je ta
implikacija sofisticiranija kao u mnogobrojnim oglasima koji promoviraju
alkoholna pica u kojima je boca okruzena bozanskom svijetlos¢u (promotivni spot
za Karlovacko pivo na HRT-u). Oc¢ito je da oglasavanje instrumentalizira nasa
religijska uvjerenja 1 simbole kako bi izazvalo naSu emocionalnu reakciju.
Zajednicka 1m je vjera u transcendentalnost 1 promjenu, ali veéina religija
propovijeda Zrtvu 1 odricanje na putu prema tom cilju dok je u svijetu oglasavanja
prosvjetljenje nadohvat ruke i iziskuje kupnju odredenog proizvoda. Ovdje se
pritom ne radi o pukoj iracionalnosti u smislu uvjeravanja, nego o prihvacanju

slijepe sudbine da proizvod mozZe ispuniti svetu ulogu u sekularnom Zivotu.
,»Mi ne pripadamo sebi viSe nego nam pripadaju stvari koje su nase vlasniStvo. Mi

nismo stvorili sebe, zato ni ne mozemo biti iznad sebe. Mi nismo svoji gospodari.

Mi smo Bozje vlasniStvo. Nije li nasa sre¢a upravo u takvom pogledu na zivot?
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...Osjecaj vjere nadoknadit ¢e nam sve gubitke. Ali mi nemamo gubitaka koje bi
trebali nadoknaditi; osjecaj vjere je suviSan. Zasto traziti zamjenu za mladenacke
zelje kad one uopcée ne slabe? Zamjenu za zabave, kad u svim tim ludorijama
uzivamo do same smrti?... Nazovite to krivnjom civilizacije. Bog je nespojiv sa
strojevima, medicinskom znano$éu i sreéom uopée. Covjek se mora odluéiti ili za
jedno ili za drugo. Nasa civilizacija se odlucila za strojeve, medicinsku znanost 1

sreéu.” (Huxley, 1998., str. 250, 251, 252)

Ameri¢ki sociolog James B. Twitchell tako npr. smatra da je sveta rimska Katolicka
crkva rane renesanse bila jedina institucija koju je moguce usporediti s domasajem i
vazno$¢u oglasavanja. Puno prije Philipa Morrisa, Proctera & Gamblea te General
Motorsa, najucinkovitiji oglasivac i nositelj kulture bila je Crkva. Premda se moglo
primijetiti da ta institucija nije bila ni sveta, ni rimska, niti je bila carstvo, nitko
nikada nije nijekao da je, kao drustvena sila koja je usmjeravala pozornost i vjeru
masovne publike prema specificnom uzorku svijesti i potro$nje, Crkva bila
jedinstvena — barem do pojave kulta oglasavanja. Ono se ulilo u na$ svijet. Njega se
apsorbiralo. OglaSavanje nije dio vladaju¢e kulture. Ono jest vladajuca kultura.
Poceli smo vjerovati u ono §to porucuje, ne nuzno o proizvodima, nego o0 samome
sebi. Drugim rije¢ima, mozda ne znamo §to ¢ini, ali znamo §to jest. Ironi¢no je da
¢e cijena priznavanja, pa ¢ak i prihvacanja biti gubitak onoga S$to je svrha
oglaSavanja, a to je, konkretno, zaokupiti nasu pozornost konfrontiraju¢i nas.

najvitalnijem obliku onda kada je kontrakulturalan i sukobljavaju¢i. MozZda i nismo
toga svjesni, ali to jest religija prema kojoj vecina nas uistinu Zivi, ma kakva god
bila nasa svjesna i odredbena vjerovanja i religijska uvjerenja. To je stvarna

religija koju nasa djeca usvajaju gotovo od dana svojega rodenja.
»Slucaj malog Rubena dogodio se samo dvadeset tri godine poslije izbacivanja na

trziSte prvog T- modela NaSega Forda. ( Tu upravitelj na svom trbuhu nacini rukom

znak slova T, a svi u€enici pobozno ucine isto).” (Huxley, 1998, str. 39)
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Oglasavanje dakako nije izdvojeno od ostatka drustva, u nekom smislu ono
odrazava stvarnost koja ga okruzuje. Ono $to je Marx nazvao fetiSizmom robe
ustvari je religija modernog drustva utemeljena na posjedovanju stvari, na
zadovoljenju potreba pretezito kupnjom roba i ocito oblik idolopoklonstva. On
smatra da je otudenje onakvo kakvo nalazimo u suvremenom drustvu gotovo
potpuno; ono prozima odnos covjeka prema radu, slobodnom vremenu, prema
stvarima koje tro§i, prema drzavi, njegovim bliznjima i prema sebi. Covijek je
stvorio svijet umjetnih stvari kakav nikad ranije nije postojao. On je stvorio
kompliciranu drustveni stroj da bi upravljao tehnologijom koju je napravio. On se
ne osjeca kao stvaraoc 1 kao centar svijeta, ve¢ kao sluga svijetu koji je sam
sagradio. Sto su moénije i veée snage koje on oslobada, time se on osjeéa nemoéniji
kao ljudsko bice. On se suocava s vlastitim silama, otjelotvorenima u stvarima koje
je on stvorio, a koje su od njega otudene. Njega posjeduju stvari koje je on stvorio,
on je izgubio vlasniStvo nad samim sobom. U 1984. Zivot je dosadan, ali
stanovnicima Oceanije ne smije biti dosadno. Zaposlenici raznih ministarstava
imaju puno posla, ali sve se svodi na konformisticke i jednoobrazne aktivnosti.
Sli¢no je i u Vrlom novom svijetu. Nema spontanosti, kreativnosti i zadovoljstva, a
privatnost je neostvariva i ne postoji. Najgora posljedica stabilnosti je ponavljanje

Zivota, aktivnosti, osobnosti 1 individualnosti, slogana, razgovora itd.

,Problem suvremenog Covjeka nije u njegovoj zlo¢i. Upravo surotno, on je, u
cjelini, radije ljubazan iz prakti¢nih razloga. Samo mrzi se dosadivati. Dosada ga
plasi, a nema nicega konstruktivnijeg i velikodusnijeg od povece svakodnevne doze
praznog hoda, trenutaka teSke dosade, prestrasna daveza, bilo nasamo ili jo§ s
nekim. Jedino S$to svi teze upravo suprotnom: da se ne bi dosadivali, zapadnjaci
bjeze s pomocu telke, kina, Interneta, telefona, videoigara ili obi¢nog €asopisa. Kad
nesto rade, uvijek su odsutni duhom; zZive o¢ekujuéi da se drugi zauzmu za njih, kao
da ima neceg necasnog u tome da se zadovoljis disanjem ovdje i1 sada. Dok si pred
telkom ili nekim interaktivnim siteom, dok razgovara§ mobitelom il se igra$ na
Playstationu, ti ne ziviS. Na nekom si drugom mjestu, a ne na onom na kojem jesi.

MoZda nisi mrtav, ali nisi ni pretjerano Ziv. Bilo bi zanimljivo izmjeriti koliko sati
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dnevno tako provedemo negdje drugdje, izvan trenutka u kojem jesmo. Svi ¢e nam
ti strojevi upisati izostanak i bit ¢e vrlo slozeno iz svega se ispetljati. Svi koji
kritiziraju svijet zabave i spektakla imaju telku kod kuée. Svi koji preziru
potroSacko drustvo imaju kreditnu karticu. Stanje je nerazmrsivo. NiSta se nije
promijenilo od Pascalova vremena: covjek od svoje tjeskobe i dalje bjezi u zabavu.
Samo §to je zabava postala tako sveprisutna da je zamijenila Boga.” (Beigbeder,
2002, str. 136-137)

U modernom drustvu deSava se ista pojava. Rad postaje sve viSe ponavljana i
nesvjesna djelatnost, jer planeri, mikropokretaci i znanstvena organizacija rada sve
viSe oduzimaju pojedincu njegovo pravo da misli i da se slobodno kreée. Njegovo
uzbudenje prestaje, njegove emocije i kriticki sud se sputavaju, a njegov stav prema
onome 3to se oko njega zbiva poprima svojstvo dosade i ravnodusnosti. Zivot
sasvim gubi strukturu, on je sacinjen iz puno malih, medusobno odvojenih, dijelova,
koji kao cjelina nemaju nikakvog smisla. Jedan od najprominentnijih njemackih
poslijeratnih filozofa i socijalnih kriti¢ara i1 pripadnik Frankfurtske Skole Theodor
W. Adorno smatrao je da su masovni mediji tehnoloski sustav koji omogucuje da se
kulturni proizvod prodaje i proizvodi kao roba, tako dolazi do degradacije kriterija i
standardizacije proizvoda ljudi postaju zrtve fetiSizma robe, druStveni odnosi se
definiraju kroz medij novca, radni¢ka klasa se pacificira zbog fetiSizma s kojim
roba postaje pristupacna svima, laZne potrebe potiskuju istinske. Ispunjavajuéi lazne
potrebe drustvo misli da ima ono $to zeli i kod ljudi dolazi do infantilne regresije.
Drustveni odnosi kapitalizma prisiljavaju ljude da traZze znacenje u podrucju svijeta
roba. U kontekstu svijeta bez znaenja, u kojem ljudi tragaju za znaCenjem,
pojavljuje se religija uporabne vrijednosti, religija oglasavanja. Glavna moc¢
oglasavanja nije u njegovoj kreativnoj dosjetljivosti ili u sposobnosti manipulacije,
nego u njegovoj sposobnosti uspostave dijalektike praznjenja i trebanja. U trziSnim
drustvima razmjenska vrijednost robe dominira njthovom uporabnom vrijednoscu.
Odnosno, u nasem je drustvu dvojnost uporabne i razmjenske vrijednosti ono $to
nam pomaze da shvatimo znalenje robe. Dvojnost se dogada na podrucju

proizvodnje, gdje druStveni odnosi kapitalizma skrivaju pravo (potpuno) drustveno

95



znaCenje robe. Marx je smatrao da proizvodi imaju enigmati¢na ili misteriozna
svojstva; iako proizvodi na trziStu imaju bogatu drustvenu dimenziju i iako
ukljuc¢uju koordiniranu proizvodnju, distribuciju i potro$nju na globalnoj razini
njihov drusStveni aspekt ne dolazi odmah do izrazaja. Dakle proizvodi su
kombinacija necega vidljivog i opipljivog s jedne strane i slozenih ali skrivenih
drustvenih odnosa orkestriranih trziSnom ekonomijom s druge strane. Proizvodi su
spoj poznatog i skrivenog u procesu proizvodnje i potrosnje. lako proizvodi
funkcioniraju kao komunikatori drustvenih znacenja oni to ne ¢ine na jasan i
nedvosmislen nacin.

U trziSnoj ekonomiji materijalna dobra funkcioniraju kao komunikatori, Sto su
uvijek 1 bili u svim ljudskim kulturama, ali za razliku od netrzisnih
pretkapitalistickih drustava kada su objekti bili prozeti duhom proizvodaca oni
danas ne nose ,,potpis* svojih proizvodaca. Nasuprot tomu, kapitalistiCko drustvo
stvara rascjep izmedu objekta i proizvodaca te se vrlo malo znacenja moze izvesti iz
tog podruc¢ja. Bududi da objekti imaju sredisnju ulogu u formiranju drustva, kulture
i znacenja ¢ovjeka, otuda i odgovor na pitanje o izvorima moci oglasavanja: ta mo¢
ne nastaje zbog dosjetljivosti oglaSivaca, nego iz potrebe za znacenjem. Ako su
dobra ritualni dodatak, a rituali ¢ine kategorije kulture vidljivima i stabilnima onda
su oglasavanje 1 znafenje koje ono stvara nuzni za stabilnost kapitalizma. Prava
ideoloska uloga oglasavanja nije uvjetovati potraznju, utjecati na trziste ili ¢ak Siriti
ideologiju, nego dati nam znacenje. Zato je ono toliko moéno. Ako manipulira, to
¢ini s obzirom na objektivnu potrebu: naSu potrebu da spoznamo svijet i da mu
damo smisao; potrebu za samospoznajom. Samo u tom kontekstu mozemo
razumjeti simboliku oglasavanja. To objaSnjava zasto svijet uporabne vrijednosti

sli¢i drevnim religijama u prikazu odnosa izmedu ljudi i stvari.

2.5.2. Industrija iluzije

U knjizi Komunikacija u oglasavanju (Social Communication in Advertising),
(2005.), Leiss, Kline, Jhally & Botterill govore o Cetiri razli¢ite kronoloske faze u

evoluciji kulturalnog znacenja proizvoda prema njihovu prikazu u oglasavanju. Iz
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druge perspektive na to se mozda moze gledati i kao na razvoj razli¢itih religijskih
sustava robnog oblika. Prvu fazu (1890.-1920.) obiljeZzava korisnost proizvoda
(idolopoklonstvo). U toj su se fazi razvoja industrijske kulture Stovali i gotovo
obozavali proizvodi nove tehnologije. Oglasavanje postupa tako da slavi proizvode
novoga doba. Oglasi su usmjereni na ono Sto dobra ¢ine, na njihovu korisnost, a
zamjetan je i otkrivalacki duh u istraZivanju svijeta novih stvari. Tekst je
dominantan oblik komunikacije. Drugu fazu (1920.-1940.) obiljezava simbolizacija
(ikonologija). U toj se fazi pozornost oglasavanja pomice s obozavanja robe prema
znacenju robe u odredenom drustvenom kontekstu. Dogada se pomak sa samoga
proizvoda prema potroSacu, ali on zastaje na pola puta. lako su u tom razdoblju
znacajke dobara apstraktnije i manje usmjerene na Cistu korisnost, one su jos usko
povezane sa samim stvarima. Primjerice, automobili su jednostavno bili izraz
suvremenosti ili, proizvodi su mogli zarobiti 1 obuzdati same prirodne sile (svjezinu,
sunev sjaj, itd.). Takoder, ljudi nisu bili stvarni, ali su utjelovljivali vladajuce
drustvene vrijednosti, primjerice, status i otmjenost. Zbog toga se i ¢ini da su i ljudi
i objekti ostali zaledeni u prostoru i vremenu — U svijetu sumraka apstraktnog
znacenja koje nije posve utemeljeno ni na stvari, ni na osobi. Tre¢u fazu (1940.-
1960.) obiljezava personifikacija (narcizam). U tom se razdoblju dovrs$io pomak
prema osobi i to ne samo u apstraktnom znacenju — ljude se radije predstavlja kao
stvarne, nego kao simbolicke prikaze. Tomu je pridonijela 1 povecana uporaba
fotografije u boji kako bi se ljudi doimali stvarnije i konkretnije. U tom razdoblju u
oglaSavanju proizvod daje svoju mo¢ pojedincu na raspolaganje, a potroSale se
poti¢e da razmisle §to taj proizvod za njih osobno moze uliniti. Ta se mo¢
manifestira na mnoge nacine, ali najceS¢e magijom gdje su osobe podvrgnute
iznenadnim preobrazbama ili gdje roba ima mo¢ nad drugim ljudima. Tu svijet
objekata ulazi u svakodnevni Zivot ljudi i prikazuje se na magi¢ne nacine
(fetisizam). Cetvrta je faza (1960.-1980.) faza Zivotnog stila (totemizam).
Totemizam se u starijim druStvima odnosi na korelaciju izmedu svijeta prirode i
druStvenog svijeta, gdje prirodne razlike oznacavaju drustvene razlike. U
suvremenom oglaSavanju dobra zauzimaju mjesto prirodnih vrsta. Ta posljednja

faza privlai 1 sintetizira ostale tri: proizvodi su oslobodeni isklju¢ive vlastite
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korisnosti ili apstraktnog predstavljanja drustvenih vrijednosti, ili su vezani za svijet
osobnih 1 medusobnih odnosa. Tu su korisnost, simbolizacija 1 personalizacija
izmijeSani pod znakom skupine. Proizvodi su obiljezja pripadnosti skupini.

Iz ovog pregleda jasno je vidljivo da su se poruke oglaSavanja povijesno
pomicale od usredotoCenosti na fizicku funkciju do usredotoCenosti na Zudnju, na
osobni Zzivotni stil i Zivotni stil manje skupine, te da se u tim porukama
namijenjenima pojedincima zapravo radi o proSirenom svijetu uporaba objekata.
Povijesno gledano poruke su dozivjele pomak od verbalnog ka vizualnom i u
kontekstu Marxove teorije fetiSa mogu biti shvacene kao idoli, ikone koje su
obiljezje drevnih i staromodnih religija. U svojoj knjizi Upravljanje marketingom
Philip Kotler kaze:

,»Drustvo u kojem ljudi Zive oblikuje njihova vjerovanja, vrijednosti i norme. Ljudi
upijaju, gotovo nesvjesno, misljenje svijeta u kojem Zive, a koji definira njihov
odnos prema sebi, prema drugima, prema prirodi i prema svemiru.” Ljudi se
razlikuju prema njihovim vjerovanjima. lako su osnovne vrijednosti prili¢no
postojane, kulturni pomaci postoje. Dolazak hipija, Beatlesa, Elvisa Presleya i
drugih kulturnih fenomena tijekom 1960-tih godina imao je veliki utjecaj na frizure,
oblacenje, norme seksualnog ponaSanja i zivotne ciljeve mladih ljudi. Marketeri su
jako zainteresirani za pravodobno opazanje kulturnih promjena koje mogu znaciti

nove marketin§ke mogucénosti.” (Kotler, 2001., str. 164, 165)

U suvremeno doba ikoni¢ke slike asociraju na glamur. Marilyn Monroe je jedna od
planetarno poznatih ikonickih li¢nosti povezana sa glamurom 1 ¢ak 1 danas
utjelovljuje Zensku ljepotu i simbol je seksipila. Njezino samoubojstvo, vjecna
mladost i povezanost s nikad razjasnjenim politickim skandalom i ljubavna veza sa
predsjednikom Kennedyjem samo su ucvrstile njen ikonicki status. Americki
umjetnik Andy Warhol istrazivao je robnu kulturu koriste¢i univerzalno poznata
lica. Njegov Marilyn Diptych (1962.), resetka s reproduciranim likom i alternacijom
koloristickih efekata komentar je ikonickog statusa glumice i njezina lika kao
medijski plasirane robe podlozne neprekidnoj reprodukciji i masovnoj

potro$nji. Kulturoloski kontekst neodvojiv je od postojanje ikone. Znacenje slika
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nuzno se mijenja sa znacenjem konteksta, a ¢ak ni u danom trenutku aktualnoga
konteksta znacenje nije fiksirano ili identi¢no intenciji proizvodaca. Slika stvara
svoje znacenje u trenutku njezine recepcije od strane promatraca. Znacenje nije
nasljedno slici, ve¢ je proizvod sloZene socijalne interakcije izmedu slike, njezina
stvaratelja, promatraca i konteksta. Samo analizom kulturalne produkcije i njezinog
konzumiranja u svim pojavnim oblicima moguce je razumjeti slikovnu kulturu kao
uostalom i sve druge pojavne oblike kulture. Prihvacanje ukusa kao prirodnog
kriterija ukljucuje ideologiju svojega konteksta i svojega vremena.

Karl Marx povezuje pojam ideologije s pojmom laZzne svijesti. Laznu svijest §ire
dominantne snage drustva i centri moc¢i, sluze¢i se medijima kroz koje se otkupljuje
svijest podCinjenih, ¢ime se podCinjene navodi da vjeruju u sustav Kkoji ih
pod¢injava i stvara njihov iskrivljen pogled na stvarnost.

Smatrajuéi Marxov koncept ideologije odve¢ totalitarnim i piramidalno
postavljenim suvremeni francuski marksist Louis Althusser je pojam ideologije
odvojio od pojma lazne svijesti i vezao ga uz iskustvo realnosti. Prema Althusseru,
ideologija je nuzno reprezentacijsko sredstvo kojim se sluzimo da bismo realnosti
pridruzili kakav smisao tj. predstavlja zamisljen odnos pojedinaca s uvjetima
njihova postojanja. Ideologija kao reprezentacija svih aspekata drustvene stvarnosti
koncept je od velike primjenjivosti u vizualnoj kulturi. Covjek je uronjen u
ideologiju samim c¢inom svojega zivljenja u druStvu. ldeologija ga poziva da
postane njezin autor i ¢ovjek postaje subjektom, buduéi da je adresiran da to bude.
Radi se o interpelaciji tj. procesu kroz koji je ¢ovjek konstruiran u subjekte, i to od
strane ideologija koje mu se svakodnevno obrac¢aju kroz jezik i slike (rituali, sustav
obrazovanja, religija, obitelj, politika, mediji). Ideologija je praksa povezana s
obicajima, ritualima, shemama u ponaSanju, nacinima misljenja, a sama drzava se
sluzi ideoloSkim aparatima da bi reproducirala ideologiju kroz razlicite prakse i
produkcije. ldeologija potros$nje koristi promociju da bi pojedince pretvorila u
subjekte/ potroSace, pa je stoga i1 njezin cilj privlacenje paznje i poziv na potrosnju.
Subjekt boravi u praznom prostoru interpeliranoga ,vi“, pa je njegovo

prepoznavanje proizvedeno; taj prostor postoji samo u oglasavanju i nema referenta
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u stvarnome svijetu. Slika 8. npr. promovira i slikom i rije¢ima brzinu kao pozeljnu

vrijednost ili prepoznatljiv obiteljski stil Zivota.

Slika 8. Oglas za Nissan note kao idealno obiteljsko prijevozno sredstvo

TZa—

JER DJECA SU NASA NAJVECA
PUSTOLOVINA

Izvor: www.nissan.hr

Althusser smatra da u svakome tekstu ustvari postoje dva teksta, tzv. manifestni i
skriveni tekst. Skriveni tekst se izvodi iz manifestnoga is¢itavanjem odsutnih mjesta
u manifestnom tekstu. Oba teksta pripadaju tre¢em tekstu, tzv. master tekstu koji je
privilegiran, historijski postojan, atemporalan i nespacijalan. Nadtekst je, za razliku
od manifestnog i skrivenog, koji su jedan bez drugog nepotpuni, tekst ljudske psihe.
Covjek je nesvjestan veéine tekstova pohranjenih u psihu, ali sve tekstove koje
18¢itava stalno usporeduje s tre¢im tekstom koji je kopija svega Sto je Covjek u sebe
pohranio. Sukobljavanje manifesnog teksta s nadtekstom dovodi na povrSinu
skrivene tekstove. Nadtekst ukljucuje sve moguce tekstove i ima invarijatnu
strukturu, no istovremeno i promjenjivu s obzirom na interakciju s manifestnim
tekstovima koja neumitno dovodi do aktualizacije latentnih tekstova. Subjekt se u
postupku dekonstrukcije poruke nalazi u polju razli¢itih, cesto i konfliktnih
interpelacija; nekim se interpelacijama odaziva, drugima ne. Interpelacija oglasa
povezana je s efektima materijalnih praksi potrosnje. lako postoje i1 druge
ideologije, poput religijskih koje su okrenute duhovnoj sferi, sve su one povezane s
moci. Svaka je interpelacija praksa povezana s moci jer se uspjeSnost ideologije
zasniva na odazivu. Slika istovremeno eksplicira potrosacku formulu i promovira
je, no ona i Sokira svojom doslovno$¢u, §to dovodi do dekonstrukcije metafore i
raspada znacenja. Izravno je plasirano kao neupitna poruka koja nije neupitna, pa

ovakav prikaz promatraca ¢ini  svjesnim metafore koje inace u
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jeziku/svakodnevnom govoru nije svjestan. Skrivena je poruka ona koja se krije iza
eksplicirane, a obje se luCe iz generickog teksta u kojem supostoje. Pojam
generiCkog teksta ili meta-teksta odmice nas od pojma jezika u de Saussurovu
smislu rije¢i, u smislu postojanja jezicne pozadine, odnosno uklopljenosti jezika u
prostor kulture, u socijalne odnose, sustave vrijednosti, ideologiju itd. Slike imaju
veze s ideologijama iz kojih izranjaju i potjecu, te uvijek u sebi nose ideoloski
moment, ¢ak i kad nam se ¢ini da su posve neutralne. Althusser dakle odreduje
ideologiju kao sistem predodzbi (slika, mitova, ideja, pojmova) koji ima odredenu
povijesnu opstojnost i ulogu u drustvu. Ne postoji drustvo bez ideologije — ona je
organski dio njegove cjeline, druStvena potreba koja omogucuje socijalno
formiranje ljudi, njihovu promjenu 1 sposobnost da odgovore konkretnim
egzistencijalnim uvjetima. Ljudi su uhvaceni u dvostruku artikulaciju: oni kroz
ideologiju ne izrazavaju izravan odnos prema konkretnim uvjetima egzistencije,
nego to ¢ine na doZzivljen ili imaginaran nacin, odnosno stvaraju sliku koja govori o
tome kako vide uvjete vlastitoga Zivota. Ideologija nam se namece odasvuda (npr.
dok gledamo televiziju neprekidno nam se namecu sustavi pozeljnog). Slikovna
kultura u koju smo uronjeni je arena u kojoj se susrecu razne i nekad konfliktne
ideologije. Slike mogu biti elementi potrosacke kulture koja podastire pretpostavke
o ljepoti i pozeljnosti; one te vrijednosti konstruiraju i promoviraju.

Pojavnost, spolnost i oglasavanje u kapitalistickom drustvu Wolfganga Fritza
Hauga nastavlja njemacku tradiciju koju je zacela Frankfurtska Skola te ispituje
masovne komunikacije i1 oglasavanje kao klju¢ne elemente u sklopu dinamike
kapitalizma 1 druStvene strukture. U nastojanju da proSiri Marxovu kritiku
kapitalizma, Haug razvija Marxov koncept sekundarne eksploatacije, pokazujuéi
kako se stanovnici suvremenog kapitalizma ne izrabljuju samo u procesu
proizvodnje, nego i u procesu potrosnje. Haug tvrdi da estetika proizvoda oblikuje
vrijednosti, percepciju 1 potroSatko ponasanje pojedinaca u suvremenim
kapitalistickim druStvima kako bi ih se integriralo u Zivotne stilove potrosackoga
kapitalizma. Koncept estetike proizvoda javlja se unutar akumulacije kapitala,
realizacije viska vrijednosti i tenzije izmedu uporabne i razmjenske vrijednosti. Taj

koncept opisuje nacine na koje se estetika integrira u proizvodnju, distribuciju 1
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marketing proizvoda. Tocnije, estetika proizvoda odnosi se na ljepotu nastalu u
svrhu realizacije razmjenske vrijednosti, pri ¢emu su proizvodi nacinjeni kako bi u
promatraca potaknuli Zelju da posjeduje te impuls da kupuje. Drugim rije¢ima,
estetika proizvoda Kkoristi se estetikom za prodaju proizvoda i potrosackim
kapitalizmom u obliku oglasavanja, ambalaze, marketinga i prezentacija. Haug
istice vaznost imidZa 1 pojavnosti u suvremenom drustvu i otkriva kako su oni
povezani sa sveukupnim prodajnim troSkom 1 kapitalistickom politicCkom
ekonomijom. Estetika proizvoda ukljuuje obecanja srece koja nude oglaSivaci
prodajom slikovnih prikaza koji se obracaju ljudskim potrebama i ¢ulima. Haug
kritizira industriju iluzije ili industriju odvlaenja pozornosti kao sredstvo za
dominaciju koje iskoristava ljudske potrebe i manipulira njima kako bi prihvatili
potrosacki kapitalizam. Haugova se kritika temelji na analizi nac¢ina na koje se
kapitalisticka ekonomija koristi oglaSavanjem kako bi maksimalno uvecala profit 1
smatra da su mnoge aktualne analize oglasavanja manjkave zbog pretpostavke da je
nekakva zla urota u redovima marketinskih stru¢njaka uzrok neobuzdanom
oglasavanju. Medutim, ne postoji sustavna teorija za kvarenje masa. Stvarni uzrok
estetike proizvoda ne pociva na individualnoj motivaciji ili uroti, nego je on logi¢an
rezultat nekontrolirane ekonomske funkcije koja se razvijala kroz povijest,
primjerice pritiska da se maksimalno uveca akumulacija kapitala. Haugovo glavno
zapaZzanje jest da je manipulacija manje tehnicki, a viSe povijesni proces u kojem
kapitalisticki sustav sili korporacije da uvecaju profit svim raspolozivim sredstvima
te da stvore potrebu da se kupuju proizvodi koji pojedincima zapravo nisu potrebni.
SrediSnji dio Haugove povijesne kritike kapitalizma 1 analize manipulacije
ukljucuje oblikovanje Culnosti te nacina na koji se Covjekova potreba i instinkt
mijenjaju pod utjecajem neprestance promjenjivih izgleda za zadovoljenje, koje
nude proizvodi. Ukratko, prodaja proizvoda zahtijeva obecanje uporabne vrijednosti
koja ukljucuje slikovne prikaze koji privlace potroSaceva Cula i potrebe. Nadalje,
tim potrebama nikada nece biti moguce posve udovoljiti ako se akumulacija
kapitala nastavi. Na taj nacin nastaje estetska inovacija, planirano zastarijevanje i
moda, a osmiSljeni su kako bi pojedince zadrzali u potrosackom Zrvnju, toliko

nuznom za kontinuiranu akumulaciju kapitala. Za razliku od standardnih kritika
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koje oglasavanje povezuju s manipulacijom 1 proizvodnjom lazne svijesti i laznih
potreba, Haug tvrdi da manipulacija moze biti u¢inkovita jedino ako je vezana uz
objektivne interese onih kojima se manipulira iskrivljuju¢i potrebe za
zadovoljenjem Cula, ljudskom interakcijom i osje¢ajem vlastite vrijednosti, nudeci
upitne opcenite/spolne uzore, tjeskobe 1 fantazije. Haug tvrdi da estetika
oglasavanja i proizvoda oblikuje ljudske potrebe na nacin da su one sada otudene i
iskrivljene do neprepoznatljivosti. Za razliku od kriticara koji tvrde da su
pojedinac¢ne oglasavacke poruke moc¢ne i manipulativne, Haug na manipulaciju
gleda kao na suptilniji povijesni proces koji biva sve neprimjetnijim jer je u svakom
datom trenutku sve manje vidljiv. Oni koji tvrde da oglasavanje izravno i
neposredno utjeCe na ponasanje potroSacCa, pretpostavljaju valjanost stare teorije
metka, to jest hipodermicke teorije komunikacije koja tvrdi da poruke na izravan i
neposredan nacin oblikuju misao 1 ponaSanje. Haug tvrdi da je oglasavanje vaznije
zbog dugoro¢nih ucinaka na misao i ponasanje potroSaca. Takvo stajaliSte nudi
koristan korektiv onima koji odbacuju tvrdnje koje se odnose na mo¢ oglasavanja
jednostavno zato $to ne postoji kona¢an dokaz o tome da ono djeluje neposredno i
izravno kako bi potroSace navelo da kupe odredeni proizvod kao specifian i
provijerljiv rezultat izloZzenosti oglasavanju.

Sve je ovo doprinijelo promjenama u organizaciji i na¢inu potro$nje u drustvu.
Od danasnjih potroSaca se ne trazi da prilikom koristenja proizvoda budu racionalni
ve¢ da koriste proizvode kako bi izrazili svoj Zivotni stil i svoje Zivotno
opredjeljenje. Ta promjena u potrosa¢kom ponasanju pripisuje se radu i djelovanju
oglasavanja 1 marketera koji nastoje uvjeriti potrosace da usvoje novu ulogu unutar
djelokruga kapitalisticke proizvodnje 1 potroSnje. Masovni mediji 1 popularna
kultura osiguravaju kontekst unutar kojeg oglasavanje i promocija cirkuliraju i

centralno su mjesto stvaranja masovnog pojedinca (Harms, Kellner, 1998.)

2.5.3. Kulturna potrosnja kao komponenta ekonomskog rasta

Ocito je da sve ove kritike oglasavanja, uglavnom marksisticke provincijencije,
obicno usporeduju oglasavanje s propagandom, prikazuju¢i marketinsku

komunikaciju kao uvjerljivu, snaznu, 1 manipulativhu silu koja vrSi utjecaj na
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kupce. One tvrde da oglaSavanje odvla¢i paznju ljudi od njihovih stvarnih
unutrasnjih potreba preusmjeravaju¢i njihovu paznju na banalnost masovno
proizvedenih objekata, te ih ostavlja u nedoumici, jer ne mogu racionalno odrediti
svoje potrebe i nacin njihovog zadovoljavanja. Mnoge od ovih kritika tvrde da
oglaSavanje uniStava konkurentnu i racionalnu prirodu slobodnog ekonomskog
trziSta putem formiranja potroSackih navika i1 odluka i stvaranjem umjetno
nametnutih potreba. Cak su i klasi¢ni ekonomisti izrazili svoju bojazan da bi
oglasavanje moglo unistiti postenu konkurenciju tako §to ¢e postati skupa ulazna
prepreka novonastalim kompanijama s novim proizvodima na trziStu, tj. smanjiti
konkurentske odnose i inovativnost, §to bi koristilo oligopolistickom trziStu. Na
potrosaca se iz ovih perspektiva gleda kao na bespomoé¢nu i zbunjenu zrtvu
ekonomije i profinjenih makinacija oglasavacke industrije. Ipak, sve ove kritike
imaju jedno zajedni¢ko svojstvo: konstitutivnu ulogu u formiranju drustvenih
potrosackih navika unutar trzisne ekonomije.

Oglasiva¢ima je dojadilo da ih se okrivljava za sve bolesti koje postoje u
modernom svijetu — od seksistickog ponaSanja do zagadenja okolisa. Odnosi s
javno$c¢u oglaSavacke industrije oduvijek tvrde kako oglaSavanje nije mo¢no toliko
koliko ove kritike tvrde. Jedino $to priznaju je njihova Zzelja stjecanja udjela na
konkurentskom 1 vrlo promjenljivom trzistu. OglaSivaci ne mogu riskirati da ne
oglasavaju, iako nikada nisu sigurni da ¢e posti¢i uspjeh. OglaSavanje mozda se
primarno ne koristi za povecanje ukupne potraznje za odredenim proizvodom, ali
bitno utje¢e na trziSni udio neke kompanije. Zadatak oglasavanja je zadrzati
proizvod na trzitu 1 povecati njegov udio u odnosu na neki drugi proizvod. Studije
o ekonomskom ucinku marketinSkog komuniciranja fokusirane su na ulogu
oglaSavanja u razvoju zapadne ekonomije, osobito americke. Kriti¢ari misle da je
oglaSavanje (posebno televizijsko), persuazivna sila, tj. ¢imbenik koji odreduje
koliko drustvo troSi. Klasi¢ni liberalni teoreti¢ari ekonomije vjeruju da je razina
potroSnje viSe zasnovana na tome koliko ljudi imaju za potroSiti nego na
oglaSavanju: razina bogatstva, drugim rije¢ima, je dominantni c¢imbenik U

objasnjavanju koliko drustvo trosi.
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Mnoge ckonomske kritike oglasavanja pocivaju na jasnoj odvojenosti izmedu
ekonomske i kulturne sfere, koja je tijekom 1980-ih ¢esto bila predmetom kritike.
Otprilike u istom tom periodu definirana je i nova politicko ekonomska situacija u
kojoj je doslo do spajanja ekonomije i kulture, posla i slobodnog vremena. Kulturne
1 usluzne industrije prepoznate su kao veliki pokretaci ekonomskog rasta, osobito u
SAD-u i Velikoj Britaniji. Sirenje industrija znanja i kulture (videoigara, mode,
medija, obrazovanja) zahtijevalo je inovacije, kreativnost i igru. Zabava je postala
glavna industrija i veliki komoditet. Kompanije su se bogatile, ne samo na stvarima
koje su se proizvodile nego i na emocijama koje su stimulirale i kanalizirale. To je
imalo vazne posljedice za proucavanje fenomena oglasavanja, koje je promoviralo
ne samo objekte, nego i usluge i iskustva. Velski pisac, kriti¢ar i jedan od osnivaca

kulturalnih studija Raymond Williams npr. smatra da:

,Progres 1 interakcija izmedu demokracije i industrije, kao i proSirenje obima
komunikacija utje¢u na na$ nacin zivota u cjelini, poc¢evsi od oblika nasih zajednica
do organizacije i sadrzaja obrazovanja, kao i od strukture porodice do statusa koji
uzivaju umjetnost i zabava. Ovakva duboka kulturna revolucija obuhvaca ve¢i dio
najznacajnijih nasih zivotnih iskustava, te se tumaci 1 o njoj se diskutira na vrlo
slozene nacine u svijetu umjetnosti i1 ideja. Kada pokuSamo povezati promjene ove
vrste sa promjenama u disciplinama politike, ekonomije i komunikacija, tek tada

dolazimo do nekih od najtezih ali i najhumanijih pitanja.“ (Williams, 1965., str. 12).

Potro3$nja je u tom razdoblju prepoznata kao klju¢na komponenta ekonomskog rasta
1 kao produktivna druStvena sila. Potro$nja je druStvena aktivnost ¢ija se simbolicka
znacenja, socijalni kodovi i politicke ideje uvijek iznova proizvode. PotroSnja je
postala naSa kultura a kapitalizam nije visSe voden samo radni¢kom etikom, nego 1
etikom satisfakcije - osobna potrosnja postala je sustavni poriv. Istrazujuéi doprinos
oglaSavanja kulturi kriti¢ke teorije zauzele su novi pravac, osobito u odnosu na rod i
rasu. Suvremeni drustveni teoreticari postepeno su prepoznali i priznali formacijsku
ulogu potros$nje u druStvenom Zivotu 1 okarakterizirali je kao najvazniji element 1
aspekt postmodernoga drustva. Iako diskusije o tome §to je to postmodernizam i §to

ga ustvari konstituira i dalje traju, na potrosnju se danas gleda kao na neizostavan
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dio postmoderne kulture. Nove, postmoderne epistemologije dovode u pitanje
modernisticku vjeru u znanost, znanje i univerzalnost, tvrdeci da naslijede znanosti
u modernim drustvima popularizira opéi osjecaj skepticizma, dvoumljenja i
anksioznosti. Porast fundamentalistickih religija i nostalgije uglavnom se tumaci
kao rezultat potrage za sigurnos¢u u uvjetima promjenljivih druStvenih odnosa koji
su rezultirali porastom anksioznosti. Pozitivizam i objektivnost nametnule su se kao
teorije koje tvrde da univerzalne ¢injenice o svijetu mogu biti otkrivene primjenom
znanstvenih metoda, ali novi postmodernisticki argumenti odbacili su pristup
totaliziranom i univerzalnom znanju. Znanost, bazirana na zakonu i prosjeku,
totalizirala je pojedinosti i ostavila neistrazen velik broj iskustva nagomilanih ispod
univerzalnih etiketa. Feministicki pokreti negiraju sveopéi muski pristup svijetu
koji marginalizira iskustvo Zzene. Unato¢ njenim najboljim namjerama znanost za
njih nije proizvoda¢ znanja nego zakon moc¢i iznad subjekta potisnutog u drugi plan.
Umjesto pozitivistickih procedura dolazi do pojave kvalitativnih i interpretativnih
zadaje konacan udarac pozitivizmu tvrdeéi da je veza izmedu znaka i referenta
proizvoljna: materijalni svijet nije transparentan, nego konstruiran putem jezika i
simbola. Znacenje svijeta lezi u vezi izmedu jednog znaka i sljedeceg, a veza
izmedu rijeci i objekta nije neutralna.

Uloga koju znacenje 1 jezik imaju u izgradnji Zivotnog stila 1 identiteta postala je
subjektom istraZivanja. Semioticke studije o oglasavanju bile su veoma popularne
1980-ih i 1990-ih godina. Judith Williamson u svojoj knjizi Decoding
Advertisements (1978., 1983., 2002.), iznosi stajaliSte da promotivne poruke
,moraju uzeti u obzir ne samo urodene kvalitete 1 svojstva proizvoda koje
pokusavaju prodati, nego i nacin na koji oni imaju svojstva da nam nesSto znace .
(Williamson, 2002., str. 12). Ova kompleksna studija nastala je kao rezultat
nastojanja autora da pokaze kako oglaSavanje prisvaja simbole. Analizirajuci
primjer za primjerom, ona je ustanovila znanost o metodama deSifriranja. Njenim
rijeCima re¢eno promotivne poruke sastoje se od niza dijelova i ne moraju nuzno
pripadati jednom jeziku ili socijalnom diskursu. Oglasavanje priskrbljuje strukturu

koja je u stanju pretvoriti jezik predmeta u jezik ljudi i obratno. Oglasi nam ne
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prodaju samo proizvode nego i strukturu u kojoj smo zamjenljivi sa proizvodima,
oni nam prodaju nas same. Ona oglasavanje interpretira kao pravljenje razlike

izmedu ljudi i proizvoda, zelju za razumijevanjem svijeta i vlastitog identiteta:

,» Stvarne razlike medu ljudima posljedice su procesa proizvodnje, uloge koju
radnici u tom procesu imaju. OglaSavanje zamagljuje i zaobilazi prava pitanja
drustva, ona pitanja koja se ti¢u rada: poslova i pla¢a i1 tko za koga radi. One
stvaraju sustave drustvenih razlika koje su vanjski premaz na osnovnoj klasnoj

strukturi naseg drustva.* (Williamson, 2002., str. 13).

Semiotika je tako postala popularna teorijska disciplina na sveucilistima, u industriji
oglasavanja, te kao tema mnogih novih knjiga o oglasavanju.

Za razliku od semiotike pristup koji je kasnih 1970-ih godina razvio francuski
filozof Jacques Derrida, poznat kao dekonstrukcija, imao je velik utjecaj na daljnji
razvoj  kriticke studije o oglasavanju. U centru zanimanja te metodoloske
perspektive nalazi se ono odsutno, neopazeno, nepostojano i nesvjesno u tekstu
usmjeravaju¢i pozornost ne samo na znacenje nego i na njegove nedostatke,
nedosljednosti 1 kontradikcije. Proucavajuci tekstove Derrida shvaca da jezik nije
neutralan ve¢ izrazava musku dominaciju. Osnovna osobina dekonstrukcije je da u
svojoj analizi usporeduje binarne suprotnosti (npr. muskost i Zenskost,
homoseksualnost i heteroseksualnost), te da umjesto opisivanja njihove rigidne
kategorizacije prikaze koliko su takve suprotnosti u biti izmijeSane i koliko je
nemoguée da se u potpunosti razdvoje. Cilj je prikazati da Kkategorije i
kategorizacije u apsolutnim 1 rigidnim znacenjima ne postoje. Kroz
dekonstrukeijsku prizmu oglaSavanje je privilegiralo bijelce dok je ostale (Zene,
crnce, istocnjacke kulture) drzalo u sjeni. Uloga kritiCara bila je razotkriti tu
dominantnost i prikazati nafine podc¢injavanja Zenskih oblika moci. Dekonstrukcija
je dovela u pitanje legitimnost pristranih prezentacija u oglaSavanju.

Studije o spolovima u oglasavanju istrazivale su genericku Zenu, njeno
pozicioniranje, relativnu veli¢inu, pogled, polozaj glave i drZanje u oglasima i

promotivnim porukama, otkrivajuci kako su Zene za razliku od muskaraca Cesto
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ostavljale dojam djetinjastih, manjih, manje funkcionalnih i1 fokusiranih bica.
Britanska feministica i profesor na sveuciliStu u Sussexu Janice Winship, tako na
primjer tvrdi da oglasavanje u Casopisima namijenjenim zenskoj c¢italackoj publici
igra veoma vaznu ulogu u redefiniranju znacenja pojmova ljepote i Zenstvenosti.
Ona sugerira da oglasavanje implicira da ljepota nije prirodna ve¢ nesto §to se moze
posti¢i primjenom odgovarajuc¢ih kozmeti¢kih proizvoda. Oglasavanje to Cini tako
da predstavlja zenu kao polje djelovanja raznih proizvoda i naglasava kako
oglasavanje prikazuje pojedine dijelove zenskog tijela kao podrucja djelovanja
proizvoda. Prezentacijom ljepote kao ostvarivog cilja samotransformacije
upotrebom razli¢itih proizvoda Zene se svode na potrosace koji sebe dozivljavaju
kao proizvod. U svojoj istrazivackoj studiji naslovljenoj Gender Advertisements
(1978.) americki sociolog Erving Goffman tvrdi kako je na temelju govora tijela i
poza moguce puno toga nauciti o dominaciji muSkaraca nad Zenama u oglasima.
Zene su u oglasima, a mlade Zene pogotovo, uglavnom podredene muskarcu.
Djecaci su tako prikazivani kao aktivni i razulareni a djevojCice kao pasivne i
fokusirane na svoj vanjski izgled. U takvim oglasima one su Cesto zaigrane §to
asocira na naivnost i nezrelost za razliku od djecaka koje odlikuje samopouzdanje i
puno veca ozbiljnost od djevoj€ica. Muskarci koji kontroliraju svoje Zivote
prikazivani su u uspravnom stavu, uvijek na oprezu i spremni na susret sa svijetom.
Zene su za razliku od njih Gesto prikazivane kao neuravnoteZene, nesigurne i
slabasne. Crnci su sli¢no Zenama bili manje zastupljeni u oglasavanju te su cesto
prikazivani kao radnici, siromasni primatelji milostinje i socijalni problemi ili kao
sportasi, glazbenici 1 zabavljaci. Postoji veliki broj primjera rasizma u oglasavanju
20. stoljeca, posebno u oglasavanju tzv. imperijalnih proizvoda kao §to su Caj, kava,
kakao ili pamuk. Crnci su cesto prikazivani kao sretni sa svojim ulogama
poljodjelaca, kucanica, sluzavki, sportaSa, egzoticnih modela koji naglasavaju
luksuz i otmjenost nekog proizvoda. Njihove prezentacije ne referiraju na crnce
nego olakSavaju komercijalnu komunikaciju medu bijelcima. Feministice 1 borci za
ljudska prava osudivali su oglaSavanje, ne zbog njegove povezanosti s potrosnjom i
ekonomijom, ve¢ zato §to se smatralo da je oglasavanje snazan socijalni diskurs koji

je odasiljao negativne predodzbe pridonoseci obezvrjedivanju nekih dijelova
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populacije. U sklopu tih sloZenih rasprava napadnuta je i bioloska definicija spola.
Americka teoretiCarka Judith Butler je u svojem djelu Gender Trouble (1989.)
radikalno odijelila pojam spola od pojma roda. Privilegirajuéi subjektivnu domenu
roda Butler je naglasila da rod nije ni esencijalna ni bioloski naslijedena istina veé¢
je to uloga koja se glumi. Rod i spol su kulturalno konstruirane kategorije.
Pozornost je prebacena na socijalnu konstrukciju roda. Znanstvenici su poceli
pazljivije istrazivati razlike medu grupama koje su prije smatrane homogenima.
Kritiari su poceli istrazivati razlike unutar (a ne izmedu) spolova. Pozornost je
preusmjerena na multikulturalna istraZivanja ¢iji je cilj bio pronaéi dodirne tocke
izmedu rasa, drustvenih klasa i seksualne orijentacije. Interpretativnim mocima
pojedinca da prezire, kritizira i prepravlja drustveno konstruirane kategorije pridana
je velika paznja.

Vjerovanje da mediji manje viSe direktno utjecu na potrosace, pa je i medijske
efekte moguce i8cCitati iz strukture poruka kojima se publika izlaZe, provlacilo se
kroz ukupnu teorijsku tradiciju medija i oglasavanja. Od ranih hipodermickih
teorija u kritickoj verziji Frankfurtske Skole, preko raznih marksistickih teorija,
strukturalizma, pozitivizma, dekonstrukcije i sve do semiotike centralno mjesto za
razumijevanje utjecaja bio je medijski tekst. Medutim, afirmacijom bogatih
iskustava supkulturnih, etnickih, rodnih ili politickih manjinskih grupa naraslo je 1
uvazavanje vaznosti domena kulturne produkcije. IstraZivanje ideoloske strukture
zabavnih medija, popularne literature i muzike do tada nije smatrano dostojnim
akademskog interesa. Prvi put u analizi kulture velika paznja posvecena je
kompleksnoj i kontradiktornoj prirodi procesa kulturne potros$nje — medijskih
produkata, ali i popularne kulture uopce. Vremenski paralelno s medijskim
istrazivanjima unutar britanske Skole kulturnih studija razvijale su se i neke druge
Skole koje su svoja istrazivanja bazirale na primateljima medijskih poruka —
medijskoj publici, Cesto dolazec¢i do sli¢nih rezultata. Takva je, recimo, korisnicko-
gratifikacijska teorija (Users and gratifications theory), oko koje su se u 60-im i
70-im godinama 20. stoljeca okupili istrazivaci poput Blumera, McQuaila i
Browna, koji su insistirali na postavci da su ljudi sposobni donositi vlastite

zakljucke na osnovu medijskih informacija, neke poruke prihvatiti a druge
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odbacivati, te koristiti medije na razli¢ite nacine — iz razliCitih razloga i u razli¢itim
vremenskim periodima. Sli¢no je i polaziste tzv. recepcijskih studija: ¢injenica da
ljudi iste medije u isto vrijeme koriste na razli¢ite naCine vodi tezi da niti jedan
medijski tekst nema jednostrano, pojednostavljeno znacenje.

Kulturalne studije prepoznaju kulturalnu industriju i oglaSavanje kao mjesta
ideoloske proizvodnje, stvaraju¢i moc¢ne predodzbe, opise, definicije 1 referentne
okvire za razumijevanje svijeta odbijajuéi u potpunosti tezu o pasivnim
primateljima tj. potroSa¢ima kao bespomoé¢nim i zbunjenim Zzrtvama procesa
potro$nje. Kultura, umjetnost, politika, religija, filozofija nude se pojedincu,
reproducirana sredstvima masovne komunikacije i ukomponirana sa komercijalnim
oglasima banalizira se, kultura sama postaje markentisko sredstvo za promociju
ekonomskih interesa. Najvaznije ekonomsko nacelo profita prisililo je kulturnu
industriju da se predano i kontinuirano posveti ucinkovitoj i1 domisljatoj
komunikaciji sa publikom. Stoga su oglasavanje i popularna kultura uglavnom
svedeni na lako probavljivi simbolicki materijal.

Oglasavanje funkcionira putem prisvajanja i inkorporacije socijalnih diskursa i
znacenjskih struktura kulturalnog svijeta i referiranja na znacenja koja obitavaju
unutar kulturnog i dru$tvenog svijeta oglasavanja. Ono funkcionira kao kanal za
prijenos tih znacCenja na potroSacke proizvode i1 predstavlja glavni pripovjedacki
mehanizam naSeg druStva, §to drugim rijeCima znaci da ima priznatu dijaloSku 1
intertekstualnu strukturu koja izvodi svoja znafenja iz raznovrsnih kulturnih
kodova, ideologija i diskursa kao $to su glazba, knjige, filmovi, umjetnost, politika,

aktualnosti i slavne osobe (A. Berger, 2003.).

2.5.4. Disperzija mo¢i u dobu privida i komodifikacija Zivota

Kultura i mo¢ primarni su predmeti proucavanja postmarksistickih kritickih
teorija. Spanjolski sociolog Manuel Castells smatra da mo¢ nije vise koncentrirana
u institucijama (drZave), organizacijama (kapitalistickim  poduzec¢ima),
"simbolickim nadzornicima" (velike medijske korporacije, crkve). Mo¢ je

disperzirana u globalnoj mreZi bogatstva i informacija. Informacijska tehnologija
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omogucava nastajanje globalne ekonomije. Globalna ekonomija sposobna je
djelovati u realnom vremenu u cijelom svijetu. To utjeCe na porast izravnih ulaganja
medunarodnog trziSta kapitala u medunarodne trgovine i rezultira novom,
asimetricnom, regionaliziranom podjelom rada, ne rukovodi se vise drzavnim
granicama, ni podjelama sjever jug, prvi, drugi, tre¢i svijet, nego promjenama:

1. radne snhage

2. sposobnostima ukljucivanja u informacijske tokove

3. poduzetnickom miljeu,

4. politickoj situaciji i

5. promjenama na medunarodnom trziStu kapitala

Vise nema jasne kapitalisticke klase, mo¢ je disperzirana u globalnoj mrezi
bogatstva informacija, ali trziSte kapitala osim za uski sloj profesionalaca jo$ nije
globalno, ali se pove¢ava meduzavisnost radne snage na globalnoj razini. Ti procesi
pridonose 1 promjenama organizacije rada i nacina poslovanja. Nastaju novi oblici
tzv. mreznih poduzeca Koji se temelje na informacijskim tehnologijama. Takoder ni
trziSte rada jo$ nije globalno, osim za uski krug profesionalaca, ali se povecava
meduzavisnost radne snage na globalnoj razini. Rad se sve viSe individualizira.
Nova podjela rada temelji se na novom tipu zadataka. U novom drustvu kapitalizam
je globalan 1 umreZzen. Pojam kapitalista se zamagljuje. Pojam kapitalisticke klase
nestaje. Kapital bjezi u hiper-prostor Ciste cirkulacije, a rad se razbija u bezbroj
individualiziranih i fragmentiranih zadataka. | kultura se dubinski transformira,
nakon stolje¢a dominacije prirode nad kulturom i stolje¢a dominacije kulture nad
prirodom ulazimo u doba dominacije kulture nad kulturom. Priroda postaje kulturni
(re) konstrukt.

Francuski teoreticar Jean Baudrillard (1929.-2007.) oblikovao je
postmarksistiCku kriticku teoriju. Kritizira marksizam jer je preuzeo duh
produktivizma (svodi druStvo na rad kao sredstvo produktivnosti). Zato nije uspio
shvatiti kulturnu 1 simboli¢ku strukturu drustva. Inzistira na simbolickim 1 jezi¢nim
znacenjima koji strukturiraju drustvo. Za razliku od Marxa koji je robu smatrao
ekonomskom kategorijom, za Baudrillarda je to sustav znakova koji ureduje

drustveni prostor - znakovi daju ljudima identitet i lokaciju (spolni, klasni,
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regionalni). Razvojem informacijskih sustava visoke tehnologije razmnoZzavaju se
znakovi 1 znaCenja do tocke kada vise nije moguce fiksirati znaenje znakova, ni
povezati rijeci i objekte, ni razlikovati istinu od pogreski, ni stvarnost od iluzija.
Ljudsko drustvo je pod pritiskom znakova, znacenja i informacija uslo u eru
simulakruma tj. privida u kojem se mnoze simulacije ili kopije stvarnih objekata ili
dogadaja. U postmodernom dobu simulacije predstavljaju stvarnost. U doba
simulakruma ulazi se u prostor hiperealnosti - simulacije stvarnosti se shvacaju
realnije nego stvarnost na koju bi se trebale odnositi. DruStvom dominira stvaranje
zamiSljenih slika. Televizija zasi¢uje slikama i informacijama i time prijeti nasem
osjecaju za stvarnost. Trijumf oznaditeljske kulture vodi svijetu simulacije u kojem
proliferacija znakova i slika briSe distinkciju izmedu realnog i imaginarnog. NaSe
razumijevanje svijeta i mjesta formira se kroz slike i od slika nasi identiteti su
simulacije, nasi Zivoti poprimaju smisao identiteta po vrsti robe koju nosimo, hrane
koju jedemo, odmore na koje idemo. Subjekt je odsutan i objekt je taj koji umjesto
njega ostvaruje svijet. To je jedna sasvim nova situacija jer nakon S$to smo
dozivljavali objekt kao nesto ¢ime bez poteSskoca vladamo (jer smo ga stvorili), sada
zapravo shva¢amo da je taj svijet objekata uzeo kontrolu nad stvarnoscu i to bez
namjere da to mjesto vrati natrag subjektu. Kultura je u ovom slucaju svijet
objekata koji vladaju, a izvrstan primjer za ovu situaciju je globalizacija, fenomen
koji je u sebi kaoti¢an i nasumican, do tocke gdje ga nitko ne moze kontrolirati, ili
tvrditi da ga je podvrgnuo nekoj strategiji. Globalizacija je samo jedan dio opce
prozimajuceg carstva objekata 1 znakova jer ih Baudrillard kao takve i promislja.
Mnogi su skloni tvrditi da je globalizacija zapravo korporativna manipulacija ili pak
multikulturna evolucija, ali nitko nam ne moZe ponuditi potrebne dokaze. Mediji 1
industrija oglaSavanja kljuéni su strukturalni agenti i institucije socijalizacije.
Mediji vise ne reflektiraju svijet ve¢ ga stvaraju. Sve je kopija ili kopija kopije i ono
Sto je umjetno Cini se realnijim od realnog. Realnost je progutala sve 1 sve moze
postati realnost. To je princip po kojem funkcionira 1 oglaSavanje, ali posto njegovu
publiku uglavnom sacinjava medijski pismena generacija, njezini pripadnici
umjesto potrage za istinom podsvjesno imitiraju medije — pretvaraju se u fikcijske

likove, Zive njihove Zivote, govore jezikom 1 rje€nikom slavnih osoba 1 slogana
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promotivnih kampanja. PotroSacka kultura je za Baudrillarda stvarno postmoderno
drustvo, s kulturom bez dubine u kojoj su sve vrijednosti prevrednovane i umjetnost
trijumfira nad realnoscu.

Baudrillard kao i Haug smatra da implozija estetike i komodifikacija u suvremenim
kapitalistickim drustvima omogucuje estetizaciju proizvoda i1 komodifikaciju
umjetnosti 1 estetike. Taj je fenomen svakako ocit u oglaSavanju koje rabi
najnaprednije estetske tehnike u svrhu prodaje proizvoda i promocije potrosnje kao
nacina zivota. Baudrillard tvrdi da pojedinci traze razlicite proizvode kao znakove
druStvenog ugleda, polozaja i uspjeha. Za Baudrillarda, proizvodi tvore hijerarhijski
organiziran sustav robe i usluga koje sluze kao znakovi koji upucuju na polozaj
pojedinca unutar sustava. Prema Baudrillardovu tumacenju, potros$a¢i razumiju
kodove potrosnje, pri ¢emu odredeni automobili, odje¢a i ostali proizvodi
oznacavaju relativan polozaj u hijerarhiji potro$nje. Zato odredeni objekti imaju
uglednije znacenje, predmeti su Zudnje, pa zato omogucuju odredeno drustveno
zadovoljenje. Pri takvoj su analizi potrebe, uporabne vrijednosti i potroSacki obicaji
drustveno konstruirani i integriraju pojedince u potrosacko drustvo. Zato su stvarni
drustveni obicaji i vrijednosti tek iluzije koje pojedince poticu da sudjeluju u igri
neskrivene potrosnje. Prave¢i razliku izmedu uporabne, razmjenske i vrijednosti
znaka, Baudrillard pridodaje vaznu dimenziju drustvenoj analizi potrosnje,
upucujuci na element ugleda 1 hijerarhije u igri potroSnje. Osim toga, on isti¢e kako
su obicaji, zelje, potrebe 1 vrijednosti znaka u proizvodima drustveno ustrojeni, kao
dio sustava proizvodnje i potroSnje. Takva analiza nudi snazan protuotrov
srednjostrujaskoj ekonomiji, tvrdeéi da su potrebe 1 zelje koje proizvodi
zadovoljavaju drustveno konstruirane kako bi pojedince vezale za odredene oblike
potroSnje. Zato, umjesto da ljudima daje ono $to zele, kako to tvrde apologeti
kapitalizma, kapitalizam oblikuje same Zelje i oblike potrosnje koji ljude motiviraju
da trose (Harms, Kellner, 1998.).
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2.5.5. Alternativni pristup potrosnji

Kao eksplicitni kontrast svim prethodno navedenim teorijama Colin Campbell
(1989.) razvija alternativno videnje potroSnje. Nezadovoljan teorijama koje
zastupaju stajaliSte da oglasivaci i marketeri utjecu i oblikuju Zzelje 1 potrebe
potroSaca Campbell drzi da je potrosnja ustvari rezultat privatne i neobavezne
potraznje za uzitkom. Za njega potrosnja nije automatski odgovor na proizvodnju ili
signifikaciju ve¢ nastaje iz autonomnih i neovisnih pobuda. On potrosnju vidi kao
dobrovoljan 1 kreativni proces koji ukljucuje zajednicke kulturalne vrijednosti i
ideale. Aktualnost potro$nje umnogome se razlikuje od imaginarnih ocekivanja a
postojani krug ugodnih ocekivanja i razoCaranja objasnjava neprestan i nezasitan
karakter moderne potrosnje i ljudsku potrebu za neprestanom kupovinom. Campbell
tu pojavnost definira kao naslijedeni dinamizam moderne potro$nje — beskrajnu
potraznju za novim artiklima — u kontekstu promjenljivih neutazivih hedonisti¢kih
potreba modernih potrosaca. Oglasavanje i prikazivanje robe u svjetovima iz snova
velikih prodavaonica i gradskih srediSta oslanja se na logiku krSenja prije
definiranih znacenja i1 time kreiranja neobi¢nih i novih odnosa koji efektivno
preimenuju robu. Svjetovna i svakodnevna roba povezana je s luksuzom,
egzotikom, ljepotom i romansom, dok je njenu izvornu ili funkcionalnu upotrebu
sve teze razabrati.

Postoje 1 drugi teoreti¢ari poput npr. profesora sociologije i komunikacije na
sveucilistu u Nottinghamu, Mikea Featherstonea koji smatra da su noviteti i
estetika 1 nova struktura cuvstva kljuéni dinamizmi suvremenog potroSackog
druStva. U pokuSaju razlikovanja postmoderne potroSnje od one koja joj je
prethodila Featherstone naglaSava aktivno sudjelovanje potroSaca na trziStu u
njihovom nastojanju da urede svoje Zivote kao umjetnicka djela. On smatra da
medijsko obilje i proizvodni simbolizam idu u prilog estetizaciji svakodnevnog
zivota. Estetizacija realnosti u prvi plan istice vaZnost stila, koja je takoder poticana
od strane trziSne dinamike s konstantnom potragom za novim modama, novim

stilovima, senzacijama 1 iskustvima. Neko¢ umjetnicka kontrakulturna primjedba,
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utjelovljena u modernizmu, da zivot jest ili bi trebao biti umjetnicko djelo sada je
zadobila Siru vrijednost (Featherstone, 2001.).

William Leiss (1983.) prilikom svojeg istrazivanja oglasavanja u Kanadi
zabiljezio je u zadnjih pedeset godina (pogotovo na televiziji) pomak od poruka
koje sadrze informacije o proizvodu prema onima koje su labavije vezane uz
proizvod, a vise uz Zivotni stil. Zaokupljenost zivotnim stilom 1 stilizacijom zivota
sugerira da se praksa potroSnje, planiranja, kupovanja i prikazivanja potrosackih
dobara i iskustava u svakodnevnom zivotu ne moze razumjeti iskljucivo kroz
razmjensku vrijednost i instrumentalnu racionalnu proracunatost. Instrumentalna i
ekspresivna dimenzija ne bi se trebale promatrati kao ekskluzivna ili — ili
polarizacija, nego kao balans koji odrzava potrosacka kultura. Zbog toga je moguce
S jedne strane govoriti o proracunatom hedonizmu, izracunavanju stilskog efekta i
emocionalnoj ekonomiji, a s druge o estetizaciji instrumentalne ili funkcionalne
racionalne dimenzije kroz promociju estetiziraju¢eg udaljavanja. Dok je prijasnja
kultura ohrabrivala potiskivanje emocija, suvremena kultura ohrabruje ljude da
manifestiraju svoje oOsjecaje i1 iskustva. Razni talk showovi, priru¢nici, ¢asopisi i
oglaSavanje povezuju samoispunjenje sa emocionalnim pitanjima kao put ka
postizanju zadovoljstva. Radije nego da usvoje Zivotni stil, kroz tradiciju i obicaje,
novi heroji potroSacke kulture Cine ga Zivotnim projektom 1 izrazavaju svoju
individualnost 1 smisao za stil kroz posebnosti (robe, odje€e, naCina ponaSanja,
iskustva, pojavnosti i tijela) ¢ijom ukupnoSéu dizajniraju vlastiti zivotni stil.
Moderni pojedinac unutar potroSacke kulture svjestan je toga da se ne izrazava
samo svojom odje¢om, nego i vlastitim domom, namjeStajem, dekoracijama, autom
1 ostalim pojavnostima koje treba Citati i klasificirati u pojmovima posjedovanja ili
nedostatka ukusa. Preokupiranost prilagodavanjem zivotnog stila i stilskom
samosvijeS¢u ne nalazi se samo medu mladima i podloznima utjecajima; javnost
potroSackog druStva sugerira nam da postoji prostor za poboljSanje 1
samoizrazavanje bez obzira na dob i klasno porijeklo. Ovo je svijet muSkaraca i
zena koji traze novo 1 moderno u vezama i iskustvima, koji imaju osjecaj za
avanturu, koji riskiraju istrazujuéi zivotne opcije u potpunosti i koji su svjesni da

Zive samo jednom 1 da se moraju potruditi kako bi uzivali, iskusili 1 izrazili Zivot.
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Nasuprot stajalistu o sivoj konformistickoj masovnoj kulturi u kojoj se pojedinceva
upotreba roba slaze s onim na¢inom koji zamisljaju oglasivaci, Cesto se istice da su
znacenje 1 upotreba potroSackih dobara (proces dekodiranja) kompleksni i
problemati¢ni. Razli¢ite klase imaju razliite nacine zivota i poglede na prirodu
drustvenih odnosa koji ¢ine matricu unutar koje pripada i potrosnja. Takoder treba
primijetiti da se uniformnosti ubrzano gube zbog promjena u tehnickim
kapacitetima koje omogucéuju da se u proces proizvodnje unese veca raznolikost
proizvoda i povecane fragmentacije trziSta. Pojedinci sve vise koriste razlicite
proizvode. Ta ¢injenica, povezana s tendencijom prema difuznijem, dvosmislenim
prikazivanjem Zzivotnog stila u oglaSavanju na nacin koji je uoCio Leiss, potice
mnostvo razliitih ¢itanja poruka. Posljedicno tome, €ini se da je potroSacka kultura
sve blize uzrokovanju individualnosti i razli¢itosti koje je uvijek obecavala.
Marketeri se u potroSackom druStvu neprestano poigravaju s novim nacinima
izrazavanja zelja, kombiniranja istith u razli¢ite stilove Zivota, i Cini se da su
uvjereni da ¢e veéina ljudi nastaviti sudjelovati u toj igri — ali s promjenljivim
intenzitetom i sredstvima. Potrebe koje povezuju pojedince s robom moraju biti u
stanju trajnog protoka buduci da roba brzo i stalno mijenja svoja svojstva i sve je
teze spojiti odredenu osobnu potrebu s kvalitetama stvari koje se promoviraju kao

najbolje za zadovoljenje te potrebe.

2.6. Nadini odrzanja kapitalisticke hegemonije

Obiljezja se distribuiraju i redistribuiraju kroz nekad odijeljene kategorije
potreba, iskustava i predmeta: okus mentola u cigareti usporeduje se sa osjecajem
proljeca, kupnja novog automobila sa stjecanjem nove osobnosti. Potreba se kasnije
fragmentira na sve manje dijelove, koji se zatim rekombiniraju u stalne obrasce
shodno potrebama trzista.

PotroSacko druStvo nastoji napustiti nametnute oblike zadovoljavanja potreba
tipi¢ne za tradicionalne kulture i stalno eksperimentira s novostvorenim oblicima.
Ipak, ponekad je teSko predvidjeti kako ¢e publika reagirati na nesto novo.

Oglasavacke poruke uglavnom sadrZavaju tragove stabilnijih struktura naslijedenih
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iz proSlosti, povezujuc¢i novu robu i stilove s tradicionalnim slikama blagostanja:
sporiji tempo, mir 1 sigurnost, srecu, otvoren prostor i bliskost prirodi zivota na
selu; sreca voljenih u krugu obitelji koji ukljucuje vise generacija; postizanje ciljeva
u skladu s osobnim, ne institucijskim zahtjevima; briga za kvalitetu i dobar ukus pri
ocjeni dobre hrane, vina 1 odjece — ukratko, svi ostali aspekti drustvenog zivota koji
nekad nisu potjecali s trziSta. OglaSavacke poruke Cesto su napravljene tako da
povezuju mentalne slike u pozadini s proizvodima koji nemaju veze s njima —
automobil ili kutija cigareta pored nevjerojatne slike netaknute divljine, boca
alkohola u sobi namjestenoj ru¢no napravljenim namjestajem — u jasnom pokusaju
da prenesu pozitivne osjecaje koje ove slike izazivaju u odnosu na proizvod. Poruka
je u potpunosti zasnovana na dvojakim osje¢ajima prema tradicionalnim, dobro
ukorijenjenim nacinima zadovoljavanja potreba s jedne strane i privla¢nosti novog
proizvoda s druge strane — ton nostalgije u pozadini reflektira nasu svjesnost da
naSa odanost novome implicira udaljavanje od starth oblika. Oglasavanje
karakterizira jedinstvena sposobnost uspostavljanja produktivne napetosti i
dvosmislenosti u slaganju slika i simbola. Slike razli¢itih konteksta mogu bez
kontradikcije stajati jedne uz druge jer se poruka ne prenosi kao racionalna.
PotroSa¢i u njima sami traze znaCenje i1 poSto su simboli samo sugestivni,
uobicajena pravila logi¢nog razmisljanja tu se ne mogu primijeniti. Osnova
modernog oglasavanja nije istina nego privid da tome moZemo povjerovati.
Danas je nemoguce ostvariti direktnu vezu izmedu individualnih Zelja 1 robe.
Pojedinci eksperimentiraju sa svojim Zeljama, proizvodaci neprestano mijenjaju
svojstva 1 asortiman robe, marketinski strucnjaci iskuSavaju razliCite strategije
segmentacije trziSta, razne oblike poruka, razne slike iz Zivota 1 raznu medijsku
tehnologiju. To je zaista nestabilno i promjenjivo tlo za zadovoljavanje potreba.

U potrosackom drustvu marketing je penetrirao u svaki aspekt potreba i njihovog
zadovoljenja, oglaSavanje u svojoj unutarnjoj strukturi nosi dvostruku poruku; ono
je vidljivo u tekstu ili u slici koje poruka prenosi i u individualnom percipiranju
potreba i njihovom zadovoljenju. Potrebe vise nisu smjestene u dobro definirane i
tradicijski oblikovane drustvene okvire. Umjesto toga, one su podijeljene na velik

broj manjih dijelova, sitnih Zelja koje je moguce sabrati na mnogo razli¢itih nacina.
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Dvojakost u osobnom iskustvu, gdje individue zadrzavaju odvojena shvacanja srece
1 nesre¢e, ima korijene u tom fragmentiranom stanju potreba. Ta fragmentacija
potreba u reciprocnoj je vezi s dezintergracijom robe. Ambiguitet postoji i u samoj
robi — identi¢ne kemijske supstance koje se koriste za proizvodnju razli¢itih marki
bezalkoholnih pi¢a mogu se kombinirati s potpuno razli¢itim (nespojivim) slikama
dinami¢nosti druStvenih grupa aktivnih u sportu ili rock muzici. Oglasavanje se
nalazi na razmedi dvosmislenosti izmedu kojih se interakcija odvija.

Nekoliko najnovijih knjiga 0 oglasavanju zauzima eksplicitnu kriticku sociolosku
orijentaciju spram oglasavanja kao sredstva za reprodukciju postojecega
kapitalistickog drustva. U toj se literaturi tvrdi da oglaSavanje obavlja ne samo
klju¢ne ekonomske funkcije u upravljanju potrosac¢kom potraznjom i u akumulaciji
kapitala, nego da ono takoder pridonosi stvaranju ideoloSkog okruzja potrebnog
potroSackom kapitalizmu. Jedna od takvih knjiga Drustvena komunikacija u
oglasavanju (Social Communication in Advertising), (2005.) W. Leissa, S. Klinea,
S. Jhallyja i J.Botterill smjesta oglasavanje u okvire Sire strukture trzi$no-
industrijske ekonomije u kojoj se institucije medija, industrije i oglasavanja
medusobno doticu. U procesu prijelaza iz industrijskoga prema potrosackom
drustvu komunikacijski mediji i oglasavacke agencije zajedno su razvili modernu
industriju oglasavanja u kojoj je oglasavanje sredisnja institucija trzisno-
industrijske ekonomije. PotroSacko drustvo izazvalo je ukupnu preobrazbu u
drustvenom zivotu, ukljuéuju¢i promjenu u funkciji proizvoda, od toga da budu
ponajprije zadovoljitelji Zelja k tomu da u prvome redu postanu prenositelji
znaCenja. U potroSackome drustvu, pojedinci sebe definiraju kao potroSace i
potro$njom ostvaruju temeljne oblike zadovoljenja. Dakle, marketinSki stru¢njaci i
oglasivaci stvaraju sustave znacenja, ugleda te identiteta, poistovjecujuéi svoje
proizvode s odredenim Zivotnim stilovima, simboli¢kim vrijednostima i
zadovoljstvima. TrZiSni odnosi nagrizaju tradicionalne izvore znacenja i
antropoloskih stajaliSta o nacinu na koji materijalno obavlja funkciju druStvene
komunikacije u vezi s drustvenim statusom, identitetom i zivotnim stilom. Leiss,
Kline, Jhally 1 Botterill prosirili su kategoriju informacije unutar oglasavanja kako

bi ona obuhvatila ne samo funkcionalnu informaciju o proizvodu, nego i drustveno-
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simbolicku informaciju. Upravo u tom smislu proizvodi funkcioniraju kao
komunikatori i zadovoljitelji — oni informiraju i posreduju druStvene odnose,
govorec¢i pojedincima $to trebaju kupovati kako bi postali moderni, popularni i
uspjesni, dok ih se navodi da kupuju odredene proizvode kako bi to postigli.U
potrosackome drustvu, proizvodi su vazan dodatak meduljudskim odnosima zbog
toga Sto oni drugim ljudima prenose drustvene informacije i sluze kao medij
projekcije u koji prenosimo zamrSene mreZe osobnih i drustvenih interakcija.
ZnaCenje 1 mo¢ oglaSavanja zato nisu toliko ekonomske, koliko kulturalne
naravi. OglaSavanje nije samo troSak poslovanja koji se preuzima u nadi da ¢e dio
robe napustiti police trgovina, nego je i sastavni dio moderne kulture. Oglasavanje
je vazno zato S§to, u potroSackom kapitalizmu, pojedinci o njemu ovise zbog
znacenja — izvora drusStvenih informacija inkorporiranih u proizvode koji posreduju
meduljudske odnose i osobni identitet. Oglasavanje bi zato trebalo biti koncipirano
kao vazna institucija u potroSackom drusStvu jer ono proizvodi ustaljene sustave
znacenja koji imaju klju¢nu ulogu u pojedina¢noj socijalizaciji i reprodukciji.
Prema tome, trziSte treba promatrati kao kulturalni sustav, a ne tek kao mehanizam
za protok robe i novca. Nadalje, kulturalni simbolizam i slikovni prikazi jesu ti koji
daju osnovne uvide u narav i funkcije oglasavanja. Kulturalne forme drustvene
komunikacije stvaraju znaCenja putem nediskurzivhoga, vizualnog, slikovnog
prikazivanja koje zatim suptilno oblikuje svijest i ponaSanje potroSaca. Rezultat je
kultura u kojoj slikovni prikaz ima vazniju ulogu nego lingvisti¢ki diskurs, jer dok
je verbalno slikovito prikazivanje diskurzivno, vizualno je slikovito prikazivanje
nediskurzivno, emocionalno, asocijativno, simbolicko 1 fikcijsko. Na te nacine
oglasavanje ima kljucnu ulogu u tranziciji prema novoj slikovnoj kulturi, a time i u
tranziciji od diskurzivne knjiske/tiskane kulture prema figurativnoj kulturi medija.
U takvoj kulturi medija, podrucja drustvenog Zivota koja se krecu od religije do
politike dospijevaju pod utjecaj vladavine slikovnih prikaza. Kako isti¢u autori,
simbolicko prikazivanje ili sugestivni slikovni prikazi imaju veéi utjecaj na
donosenje odluka, afektivno misljenje i ponasanje, nego verbalni diskurs, a moguce
ga je apsorbirati bez potpuno svjesnog prepoznavanja i bez toga da bude prevedivo

u eksplicitne verbalne formulacije. Zato autori sugeriraju da je oglasavanje oblik
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drustvene komunikacije koji promi¢e ne-komuniciranje. Iskrivljenje proizlazi iz
tehnika koje su neracionalne, nelogi¢ne, imagisticke te koje na pojedinca djeluju
podsvjesno i nesvjesno. Oglasavanje promice fetiSizam proizvoda i fetiSiziranu
svijest koja proizvodima, uslugama, pojedincima i ostalome pridaje simbolicka
obiljezja, povezujuéi proizvode s drustveno pozeljnim osobinama.

Oglasavanje je najvidljiviji, najprisutniji 1 najrasprostranjeniji aspekt
potroSackoga kapitalizma, masovnih komunikacija 1 kulture te druStvenih i
politickih trendova odredenog drustva u odredenom povijesnom trenutku.
Oglasavanje se pojavljuje kao osnovni dio dvostrukog izazova za korporativno
podrucje, a to je da na valjan nacin upravlja zahtjevima potroSaca te umanji
radikalizam radnicke klase. ~ Uklju¢ivanjem u radio i televiziju, oglasavanje je
velikim korporacijama takoder omogucilo da ostvare nadzor nad masovnom
kulturom. Kapital je, zato, naposljetku mogao kolonizirati javnu sferu, a publiku
saCinjenu od racionalnih gradana koji raspravljaju o politickim i1 druStvenim
problemima zamijeniti rasprSenim potroSacima koji na pasivan nafin promatraju
prizore masovne kulture u privatnim prostorima svojih domova. Na taj je nacin
prostor potencijalne politicke opozicije ispunjen zvucima popularne glazbe i
prizorima slavnih 1 poznatih osoba koje odglumljuju ideoloske scenarije raznih
vidova industrije kulture. Kapital je tako preuzeo nadzor nad modalitetom znacenja
i potro$nje te nad nadinom proizvodnje, koriste¢i se nekom vrstom estetizirane
komodifikacije kako bi promovirao ¢udesna dostignuc¢a i zadovoljstva koja pruza
potrosatko drustvo. Estetika proizvoda koju opisuju Haug, Baudrillard 1
Featherstone bila je zato dio strategije kapitala u svrhu kolonizacije kulture i
svakodnevnoga zivota te uporabe estetike kako bi se promovirala potros$nja. To je
rezultiralo nastankom osobnosti vezane za proizvod koja kupnju i potro$nju
dozivljava kao rjeSenje problema, a konzumerizam kao nacin zivota u potroSackom
kapitalizmu. Oglasavanje treba promatrati kao nuznu snagu u reprodukciji
potrosackoga kapitalizma i odrzavanju kapitalisticke hegemonije. Oglasavanje ima
mnogostruke drusStvene funkcije koje se kre¢u od kratkoro¢nih nastojanja da
pojedinca motiviraju da kupuje odredene proizvode do dalekoseznijih funkcija Cija

je zadaca nuditi potroSacki kapitalizam kao nacin zivota.
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Kako tradicionalni izvori znacCenja slabe, a tradicionalne ideologije nestaju,
oglasavanje zadobiva sve ve¢i drustveni utjecaj i zauzima vodecu ulogu u tranziciji
ka novoj kulturi imidza u kojoj estetski simboli nadomjestaju diskurzivne koncepte
kao vid kulturalne komunikacije i utjecaja. Cini se logi¢nim zakljuditi da u takvu
okruzju oglasavanje ima sve vazniju ulogu u suptilnom oblikovanju potrosackih
potreba te da i nadalje kanalizira zudnju prema raznovrsnim proizvodima, modi i

razli¢itim zivotnim stilovima.
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3. TOTALITARIZAM MEDIJA I OGLASAVANJA

3.1. Mracna vizija sadasnjosti

Orwellov stil pisanja 1 svjetonazor koji su trajno obiljezeni autorovom
stvaralackom sposobnos$¢u da dovodi u pitanje opce usvojene poluistine, opisivao bi
zivot 1 vjerovanja obi¢nih ljudi 1 razotkrivao dublja ideoloska znacenja u naoko
bezazlenim pojavama. “Orwelijansko” je naprosto postala poStapalica za svaku
stvarnu ili umisljenu naznaku da vlast uvodi mehanizme kontrole ljudi, da se jezik
izobli¢uje u politicke svrhe, da je otkriven novi uredaj koji ¢e efikasnije nadzirati
ljudsku privatnost. Erich Fromm 1961. godine piSe prodoran esej o uvidima koje
Orwell pruza u 1984. i1 drzi da su tri velike “negativne utopije” 20. stoljeca,
Zamjatinov Mi, Huxleyev Vrli novi svijet te Orwellova 1984., lucidni izrazi osjecaja
beznada i bespomoc¢nosti modernog ¢ovjeka koji, paradoksalno, zamjenjuju vjeru u
ljudski razvoj 1 Covjekovu sposobnost da stvori pravedniji 1 miroljubiviji svijet (Sto
su bili izrazi “pozitivnih utopija” 16. 1 17. stoljeca, prosvjetiteljstva 18. i
socijalisticke misli 19. stoljeca).

U kontekstu 1984., Fromm pazljivo razmatra Orwellove uvide u povezanost
militarizma s totalitarnom vla$¢u, odnosno vaZznost kontinuiranog stanja rata za
njeno odrZzavanje. Ekonomski su razlozi potrebe za neprestanom proizvodnjom
oruzja o€igledni; mnogo je suptilnija istina totalitarnih rezima da ideoloski ne mogu
opstati bez izgradnje druStva s jedne strane u konstantnom strahu od napada, s
druge u potrazi za sredstvima za potpuno uniStenje svog neprijatelja. Stoga je
snazna Orwellova poruka da ne treba Zrtvovati slobodu u zamjenu za obecanje
sigurnosti, jer na kraju ¢ovjek gubi oboje. Cak i ako utrka u naoruZanju ne rezultira
fizickim uniStenjem, rezultirat ¢e uniStenjem slobode i demokracije. U kontekstu
blokovske podjele svijeta, Fromm izrazava zabrinutost da bi konstantan strah od
osobnog i nacionalnog uniStenja mogao unistiti humanisticko drustvo. Pritom se
javno zagovara upravo suprotno: da se vrijednosti poput slobode i demokracije
jedino mogu sacuvati sve ve¢om militarizacijom dru$tva, $to je za njega djelatan

primjer doublethinka (duplozofije) u Zapadnim drustvima. Ta dijelom nesvjesna
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tehnika istovremenog podrzavanja dva kontradiktorna uvjerenja 1 njihova
prihvacanja ima jo§ mnogo primjena na Zapadu, tumaci Fromm, poput one da se
sastavnicom “slobodnog svijeta” smatraju juznoamericke diktature, dok su god
suprotstavljene Sovjetskom Savezu i Kini. Demokratsko uredenje i postivanje
ljudskih prava za to nisu uvjet (Fromm, 1961.).

Parola Orwellovog Velikog Brata RAT JE MIR zazivjela je danas u slozenoj
interakciji pojedinca i drustva u kojem Zivi. Covjek vise nije gospodar jednog
svijeta kojim moze upravljati i koji se moze shvatiti. Govori se o tome kako su
milijuni ljudi ubijeni, o milijjardama dolara nacionalnog duga, o tisu¢ama godina
kojima su planeti udaljeni jedan od drugog, o svemirskim putovanjima, svemirskim
satelitima, desetine tisu¢a ljudi rade u jednom poduzecu, stotine tisuca zivi u
gradovima... Dimenzije s kojima rukujemo su brojke i apstrakcije; one su daleko
izvan granica koje dozvoljavaju neko konkretno iskustvo. Nema teorijskog okvira
kojim se moze upravljati, koji se moze promatrati, prilagoditi ljudskim
dimenzijama. Svijet viSe ne odgovara naSim ljudskim dimenzijama. Znanost,
kultura, politika izgubili su sve osnovne proporcije koje im daju ljudski smisao. Mi
zivimo u brojkama i apstrakcijama; buduéi da niSta nije konkretno, niSta nije ni
stvarno. Sve je mogude, prakticki i moralno. Covjek je izbaten s bilo kojeg
odredenog mjesta s kojeg bi mogao nadgledati i upravljati svojim zivotom i
zivotom drustva. Njega sve brze gone snage koje je prvobitno on stvorio. U takvom
je svijetu on zauzet apstrakcijama i sve viSe udaljen od konkretnog zivota.

U Orwellovoj 1984. rat je izmijenio svoj karakter; on se vise ne vodi zbog sirovina,
trzista ili jeftine radne snage, kako je to bilo u proslosti, ve¢ prije svega zato da bi se
“iskoristila strojna proizvodnja a da se pritom ne poveca op¢€i zZivotni standard”, jer
“bilo je istodobno jasno kako sveukupno povecanje bogatstva prijeti razaranjem
hijerarhijskog drustva.” Orwellovi ratovi ne samo da apsorbiraju viskove proizvoda
ljudskog rada, ve¢ oni to uniStavanje ¢ine na “psiholoski prihvatljiv nacin”,
doprinose¢i stvaranju one posebne mentalne atmosfere koja je neophodna
hijerarhijskom drustvu. U mentalitetu ratnog stanja, lakSe se podnose ogranicenja,

odricanja i1 oskudice, a mrZnja i gnjev usmjeravaju se protiv vanjskih neprijatelja i
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unutra$njih izdajnika. Zbog svega toga, zakljucuje Orwell, rat je zapravo obmana i

predstavlja unutrasnju stvar svake zemlje.

“ Rat je sada, kao Sto se vidi, isklju¢ivo interna stvar. U proslosti su se vladajuéi
slojevi svih zemalja, premda su mozda priznavali zajednicki interes i stoga
ogranicavali razornost rata, zaista medusobno borili 1 pobjednik bi uvijek opljackao
porazenog. U nase vrijeme uopée se ne bore medusobno. Svaka vladajuéa grupa
vodi rat protiv vlastitih pristasa, a cilj rata nije osvajanje tudeg teritorija, niti obrana
vlastitog, nego C¢uvanje postoje¢e druStvene strukture. Stoga je 1 sama rije¢ “rat”
postala netocna. Vjerojatno se s punim pravom moze re¢i da je rat postavsi trajan
prestao postojati. Specifi¢an pritisak koji je vrSio na ljude od neolitskog doba do
ranog dvadesetog stolje¢a sada se izgubio, a nadomjestilo ga je nesto posve drugo.
Sli¢an bi se rezultat postigao i da su se tri supersile, umjesto da jedna s drugom
ratuju, slozile da zive u trajnom miru, svaka za sebe, unutar vlastitih granica. Jer, u
tom slucaju svaka bi od njih i dalje bila malen samodostatni svijet, liSen zauvijek
otreznjiva utjecaja vanjske opasnosti. Istinski trajan mir bio bi isto Sto i trajan rat.
To je doista — premda to vecina ¢lanova Partije shvac¢a samo u plicem smislu —

dublje znacenje partijske parole: Rat je mir:” (Orwell, 2001., str.190 )

Svakodnevna bombardiranja, novosti sa ratista, parade i proslave ratnih pobjeda,
muzika, dva minuta mrznje itd. sugeriraju postojanje i prisutnost neprijatelja tj.
neposrednu opasnost koja prijeti opstanku drzave. Neprijatelj je neophodan jer su

mrznja 1 agresija kohezivne snage koje omogucuju funkcioniranje ANGLOSOC-a.

“Paznja! Molim vas, paznja! NaSe snage u juznoj Indiji izvojevale su veli¢anstvenu
pobjedu. Ovlasten sam priop¢iti kako vojna operacija o kojoj sada izvjeStavamo
moze ve¢ u doglednoj buduénosti privesti ovaj rat kraju. Evo telesnimke...Nakon
krvavog opisa uniStenja euroazijske vojske, s nevjerojatnim brojevima poginulih i
zarobljenih, doSla je objava da ¢e, od slijedeceg tjedna, obroci cokolade biti

smanjeni s trideset grama na dvadeset. Telekran je — mozda da bi se proslavila
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pobjeda, mozda da bi se utopilo sjecanje na izgubljenu Cokoladu -—zatrestao. ““ Za

tebe, moja Oceanijo!” (Orwell, 2001., str. 31, 32)

Suvremeni kriti€ari, novinari i reporteri se nimalo ne razlikuju od ovog modela i u
svojim sredstvima oglasavanja rutinski spominju “paniku”, “prezivljavanje”,
“pobunu”, ‘“‘agoniju” i stvaraju istu atmosferu mahnitosti kao i u Orwellovoj
Oceaniji.Valja nam zivjeti s prijetnjom i iluzijom beskrajnog rata, samo kako bi se
time opravdalo povecanje drzavne represije i kontrole nad drustvom, dok
koncentrirana mo¢ ostvaruje svoj cilj globalne nadmo¢i. Oc¢ito je da je danas
Washington pretvoren u “glavni grad Aeropiste Jedan”, i da se svaki problem
svaljuje na “ Emmanuela Goldsteina, Narodnog Neprijatelja”. To bi danas mogao
biti Osama bin Laden ili njegovi nasljednici. DanaSnje geopoliticke prilike
mozemo svesti na krilaticu “rat protiv terorizma”, koja je suvremeni ekvivalent
Orwellovoj paroli “rat je mir”. Najmoc¢nije oruZzje u ovom “ratu” su pseudo-
informacije, koje se samo formom razlikuju od Orwellovih, dok neprihvatljive
istine i povijesni smisao padaju u zaborav. Neslaganje je dopustivo unutar
”sporazumnih” granica, ¢ime se naglaSava vaznost iluzije o slobodi govora,
misljenja 1 dostupnosti informacija.

Orwell nikada nije tezio striktno filozofskoj ili socioloskoj analizi drustvenih
fenomena, ali to ne zna¢i da Orwellovi ili Huxleyevi predloSci gube na
upecatljivosti. To su romani pisani s jasnom aktivistickom nakanom i namijenjeni
su Sirokom auditoriju. Za tu je potrebu pri€a neusporedivo upecatljivija od
apstraktnih analiza, ma kako one superiorne bile u prodiranju u srz odredene
problematike. Distopijski je na¢in uvjeravanja slikanje neprijatnih prizora dnevnog
zivota koje ¢e nas potaknuti na bijeg od tako oslikana svijeta, §to govori u prilog
aktivisticke superiornosti utopija naspram teorijskih analiza. Orwellove i Huxleyeve
distopijske projekcije, prije svega u romanima Zivotinjska farma, 1984. i Vrli novi
svijet danas ne uzbuduju duhove ni$ta manje no §to su to Cinile pred pola stoljeca.
Fromm takoder odreduje Mi i 1984. kao djela Sto prvenstveno oslikavaju
staljinizam 1 faSizam, a Vrli novi svijet kao viziju buduceg stanja Zapadnog

industrijskog svijeta.
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Iz krila se kulturnih studija tim raspravama pridruzio i poznati medijski teoreticar,
predavac filozofije na kalifornijskom univerzitetu u Los Angelesu Douglas Kellner,
iako ne da bi, poput mnogih, proglasio Orwella nedosljednim socijalistom ili ¢ak
protuljevi¢arskim dousnikom, nego da bi njegovo videnje i Kritiku totalitarnih
drustava usporedio s onima Herberta Marcusea, upozorivsi ipak na to da politicke
mislioce valja Citati povijesno i kontekstualno. U 1984., Orwell je, ustvrdit ¢e
Kellner, precizno anticipirao sredi$nje mjesto koje ¢e televizor zauzeti u domovima,
I upotrebu tog najrazvijenijega komunikacijskog medija kao instrumenta
indoktrinacije 1 druStvene kontrole. Unato¢ tomu, zamjerit ¢e mu $to nije, poput
Marcusea, vjerovao da ljudska priroda, sje¢anje i estetska dimenzija osiguravaju
standarde, norme i energizirajuce vizije koje je moguce upotrijebiti u kritici i
transformaciji suvremenih opresivnih uvjeta. Kellner Orwellu zamjera odredeni
konzervativizam, koji se ogleda u poticanju ¢eZnje za onim S§to je bilo umjesto
vizije boljeg 1 drugacijeg Zivota u buduc¢nosti. On nadalje smatra kako masovni
mediji u suvremenom kapitalistiCkom drustvu funkcioniraju na profinjeniji i
zamrSeniji nacin nego kruta propagandna masina iz Orwellova romana.

Po Douglasu Kellneru Huxley je u svojoj viziji ugodno manipulativnog drustva
puno blizi suvremenom pojmu i funkcioniranju masovnih medija. (Kellner, 1990.)
Huxley je u mnogim prilikama tijjekom dvadesetih godina naSeg stoljeca
neprestano ponavljao svoje Zalobno prorocanstvo kako je buduénost Amerike
buduénost svijeta i jasno je da je Svjetska Drzava, s golemim neboderima,
dolarskom ekonomijom, kultom mladosti, osjetilnim predstava (opipnim
nasljednicima holivudskih filmova), Zvaka¢im gumama sa spolnim hormonima,
sveprisutnim patentnim zatvara¢ima 1 zavijajuéim saksofonima, bila isprva
zami$ljena kao poruga Sirenja ameri¢kog nacina zivota svijetom. Huxleyeva
prvobitna namjera pri pisanju Vrlog novog svijeta, kako misle neki knjizevni
kriti¢ari, mozda je i bilo ruganje Wellsovoj utopiji i pobuna protiv nje, no ¢im je
poceo pisati svoj roman, Huxleyev poriv da parodira izmisljenu buducénost
naseljenu, tipicno za Wellsa, iskljuivo aktivnim, vedrim, inventivnhim i
dobrocudnim gradanima, isprepleo se s njegovom uzasnutom zaokupljenoséu

stvarnim zbivanjima onoga vremena. Zamijetio je da se promocija koristi kao
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zakonito orude za upravljanje drzavom. Jednako kao $to je H.G. Wellsov Vremenski
stroj (1895.) manje inspiriran izgledima daleke buduénosti nego Viktorijanskim
strahom od bezdana tako se i Huxleyova morbidna zaokupljenost ekonomskim
spletkama, politickom inercijom i druStvenim nemirima koji su oblikovali zivot
1931. godine isti¢e na povrsini Vrlog novog svijeta. Huxley satirizira teoriju da su
tegobe s kojima se suocila Britanija izazvane malom potroSnjom Sto je glediSte

kojem se on ostro protivio.

»Zamislite tu ludost — dopustiti ljudima igranje vrlo slozenih igara koje ne
doprinose potrosnji. Cisto bezumlje. Danas Nadzornici ne odobravaju nijednu novu
igru ukoliko ne zahtijeva barem toliko razli¢ite opreme kao najsloZenija postojeca.

Svaki muskarac, Zena 1 dijete bili su godi$nje obvezni potrositi odredenu kolic¢inu

robe. U interesu gospodarstva. Jedini rezutat...* (Huxley, 1998., str 44-45, 64)

Huxleyev roman moze se Citati kao projekciju totalistickih opasnosti svojstvenih
korporacijskoj drzavi, jednako se tako moze shvatiti 1 kao satira americkog Zivota.
Vrli novi svijet moze se protumaciti i kao Huxleyevo iskrivljeno i océajem
potkrijepljeno znanstveno predvidanje.

Huxley savjetuju Citatelje kako je svako znanstveno otkri¢e potencijalno
subverzivno i da se ponekad ¢ak i sa znanoS¢u mora postupati kao s moguéim
neprijateljem. ,,Svako otkri¢e u ¢istoj znanosti potencijalno je ruSilacko; ¢ak i
znanost ponekad treba promatrati kao moguceg neprijatelja. Da, ¢ak 1 znanost.*
(Huxley, 1998., str. 243). Znanost 1 tehnologija trebaju sluziti covjeku a ne vladati
njime. Medutim u Oceaniji 1 Svjetskoj drzavi Covjek je postao robom znanosti zato
Sto postoji hipnopedijska otrcana fraza ,,znanost je sve“(Huxley, 1998., str. 243).
Znanstveni hedonizam je ve¢ pokorio njihove svjetove.

Danas je moderna tehnologija uvelike uznapredovala, i Huxley i Orwell su to
predvidjeli na razli¢ite nacine. U predgovoru svojem izdanju iz 1946. godine
Huxley je napisao kako je Vrli novi svijet knjiga o buduénosti i, bez obzira na njene
umjetnicke 1 filozofijske vrijednosti, moZe nas zanimati samo ako njena

proroCanstva izgledaju ostvariva. Ljudi koji upravljaju Vrlim novim svijetom
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mozda nisu pri zdravoj pameti (u doslovnom smislu te rije¢i), no nisu ni ludi pa
njihov cilj nije anarhija nego drusStvena stabilnost. Da bi postigli stabilnost, ono
provode znanstvenim sredstvima krajnju, osobnu, istinski pokretacku revoluciju.
Vjerojatno ¢e sve svjetske drzave biti manje ili vise totalitarne. Naravno, ne postoji
razlog zbog kojeg bi novi totalitarizam nalikovao starom. Stvarno djelotvorna
totalitarna drzava bila bi ona u kojoj svemoc¢na izvrsna vlast politickih glaveSina i
njihove vojske upravljata kontrolira populaciju robova koje nije potrebno
prisiljavati, jer oni vole svoje robovanje. U dana$njim totalitarnim drzavama,
zadaca da robovi zavole svoje robovanje dodijeljena je ministarstvima promidzbe,
masmedijima i uciteljima, Najvec¢i promotivni uspjesi nisu postignuti naporima da
se nesto Cini, ve¢ spre¢avanjem neceg da se ne ucini. Istina je predivna, no jo$ je
ljepSa, gledano s prakticne strane, Sutnja o istini. Ne spominjujuéi odredene
Cinjenice totalitarni propagandisti mnogo djelotvornije utjeu na javno mnijenje
nego Sto bi uspjeli najrjecitijim objasnjenjima i logicnim opovrgavanjima. Ali tiSina
nije dovoljna. Treba li izbjegavati proganjanje, likvidiranje i ostale simptome
drustvenih razdora, pozitivne strane promocije moraju biti jednako u¢inkovite kao i
negativne. Ljubav prema robovanju nikako ne moze nastati bez ekonomske
sigurnosti i Huxley je vjerovao da ¢e svemoéna izvr$na vlast i njeni rukovoditelji
uspjeti rijesiti problem te stalne sigurnosti. Zajedno sa slobodom sanjarenja pod
utjecajem droge, filmova ili radija, to ¢e diktatorovim podanicima donijeti
pomirenje s robovanjem, koje je i njihova sudbina. (Huxley, 1998.).

Autori pozivaju Citatelja da sudi o knjigama ne samo na temelju ovjecnosti i
razuma, nego i na temelju toga ide li svijet putem kojeg su oni prorekli. Radnja
Vrlog novog svijeta smjestena je daleko u 632. godinu Fordove ere, tj. 2540.
godinu nase ere, dok je radnje knjige 1984. smjeStena u nesto recentniju buducnost.
Iako po mnogo ¢emu sli¢ni ovi su romani 1 razli€iti kao i namjere i ciljevi njihovih
autora. Orwellov roman napisan je 1947., a njegova je radnja smjeStena manje od
40 godina u buduénosti. Mnogi su kriti¢ari izrazili ¢udenje s obzirom da je drustvo
opisano u romanu, iako realisticno, smjeSteno samo tri desetlje¢a u buducnost.
Zahvaljujuéi tom lukavstvu, Orwell je izbjegao precizan opis mnogih znanstvenih

detalja. Pisac je, umjesto na potencijalni znanstveni napredak, svoju paznju vise
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usmjerio na totalitarne tendencije Novoga Svijeta. Namjera ovog antiutopijskog
roman nije da predvidi, nego je metafora trenuta¢nog stanja drustva i polozaja
covjeka u tom drustvu. Imaginarni svijet 1984. je lako prepoznatljiv: mjesto radnje
predstavlja London tijekom 40-ih godina proslog stoljeca a podjela svijeta na zone
utjecaja podsjec¢a na rezultat Teheranske konferencije iz 1944. godine; ponovno
pisanje proslosti, bezli¢no koriStenje masovnih medija 1 seksualna represija teme su
1 aspekti Orwellovog vlastitog vremena. Znao je da ¢e mnogi njegovi Citatelji jos
biti zivi u 1984. godini, te se nadao da ¢e njegova knjiga djelovati na njih kao
stimulans, najprije kao upozorenje, a zatim izazvati u njima akciju da to sprijece.
Orwell je relativno slab kada se radi o buduénost tehnologije; pokazuje puno bolje
razumijevanje za golu agresiju u politici. Upravo ta njegova pronicljivost ¢ini
O'Brienove rijec¢i tako uvjerljivima: ,,Ako zelite sliku buduénosti, zamislite ¢izmu
kako gazi Covjekovo lice — zauvijek.“( Orwell, 2001.,str. 277). Napredak je
prakticki ograni¢en na poboljSanje policijskih tehnika. Pisac prikazuje svijet u
kojem su ljudi pod nadzorom vlade. Misaona policija nadgleda ljude putem
teleekrana, mikrofona i helikoptera. Za razliku od Orwella, Huxley je vrlo pomno i
duboko razmi$ljao o ideji tehnoloskog napretka. Mislio je kako bi knjiga o
buduénosti mogla zainteresirati €itatelja jedino na nacin da se proro€anstva u njoj
¢ine dovoljno ostvarivima. DruStvo Vrlog novog svijeta prikazano je kao
tehnokratsko druStvo. Roman obiluje razli¢itim tehnoloskim uredajima poput:
strojeva koji sluZze vibro-vakumskoj masazi, naprave za miris i boju, tekuci zrak,
toplu kontracepciju, rakete koje dostizu brzinu do 1250 km/h, osjetilne vijesti
dostupne u vizualnom, auditivnom i osjetilnom obliku, pneumatske stolice i
osjetilne kinematografe. Filmovi ne reproduciraju samo prizor i zvuk, ve¢ i dojam
dodira, tako da svaki puta kada ljudi gledaju par kako vodi ljubav na sagu od
medvjede koze, mogu osjetiti svaku medvjedu dlaku na vlastitim tijelima.

Najveca vrijednost tith romana lezi u analizi tendencija kojima nasSe drustvo
inklinira, a ne u naslu¢ivanju nadolaze¢ih nevolja. Najocitije su popularizacija
drzavnog nadzora, a time i1 porast njene moc¢i i instrumentalizacija masovne
komunikacije putem masovnih medija. Od 1948. godine, kada je 1984. napisana i

1932. kada je napisan Vrli novi svijet , tehnoloski napredak opisan u romanima,

129



koji je za ono vrijeme bio Cista znanstvena fantastika, danas je postao realnost.
Produktivnost i industrijski rast stabiliziraju drustvo u kojem je tehnoloSka
racionalnost postala politicka racionalnost. Ovdje je rije¢ o jednom segmentu
tehnologije, tj. 0 mo¢nim medijskim industrijama. Radi se 0 bithom problemu koji
odreduje strukturu ¢itavog suvremenog svijeta. Razlog za brigu krije se u praksi
moc¢nih, planetarno sveprisutnih masovnih medija.

Sredstva za odvracanje i uvjeravanje, ti osnovni mehanizmi kojima se svaka
vlast koristi da bi svoje podanike navela da neke stvari ne rade a druge rade, danas
su daleko efikasnija nego u proslosti. Moderna tehnika daje demokratskim vladama
instrumente kontrole kakvima nijedan vladar u proslosti nije raspolagao, dok
suvremen promotivna sredstva imaju mo¢ i ucinkovitost koji su ranije bili
nezamislivi. |1 dok jedni u razvoju elektronike, informatike i robotizacije vide
buduéu perspektivu razvoja ljudskog drustva, drugi upozoravaju na skrivene zamke
takvog napretka koji se otrgnuo od demokratske kontrole i koji, u pogresnim
rukama, moze postati mocni instrument opresije. U Oceaniji niSta nije prepusteno
slu¢aju. Dvomisljenje ponisStava i samu misao; novozbor unificira jezik i poniStava
njegove ekspresivne razliCitosti; svi nose istu odjecu i jedu istu, umjetnu, hranu; svi
izgovaraju iste slogane i gledaju iste stvari na televiziji. Medutim, njeni stanovnici

nemaju mira i konstantno su drzani u pripravnosti.

»I1zvadio je iz dzepa nov¢i¢ od dvadeset pet centi. I tu, sicusnim ali o$trim slovima,
bile su ispisane iste parole, dok je na drugom licu nov¢ica bila glava Velikog Brata.
Cak i s novéiéa njegove su te oéi slijedile. Na novcu, na markama, na koricama
knjiga, na zastavama, na plakatima, na omotima cigaretnih pakli¢a-posvuda. Uvijek
o¢i koje te motre 1 glas koji te okruzuje. U snu ili na javi, dok radis ili dok jedes, u
ku¢i ili vani, u kupaonici il u postelji-nema bijega. NiSta nije tvoje vlastito osim

nekoliko kubi¢nih centimetara u tvojoj lubanji. (Orwell, 2001., str. 30)
1984. obiluje nasilnim metodama uvjeravanja i odrzavanja moé¢i dok su u Vrlom

novom svijetu metode kontrole i odrzanja moc¢i puno suptilnije a kaZnjavanje nije

bas Cesto 1 nasilno. U Huxleyevom svijetu soba 101 ne postoji, nema mucenja ni
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rata. Vlada provodi kontrolu sistemskim pojaCavanjem zeljenog ponasanja i
razli¢itim vrstama fizicke i psiholoske nenasilne manipulacije. Huxley drzi da je
kontrola putem kaZnjavanja nezeljenog ponasanja dugoro¢no manje ucinkovita u
usporedbi sa stimulacijom Zeljenog ponaSanja putem nagrada. Nasilne vlade u
velikoj su mjeri manje ucinkovite od vlada koje provode nenasilnu manipulaciju
okoline, misljenja 1 osjecaja pojedinaca u nekom drustvu.

Thomas Jefferson, jedan od vodecih i najprominentnijih ikona americkog Rata za
nezavisnost u 18. stolje¢u i tvorac Deklaracije o nezavisnosti, smatrao je kako se
novinama uopée ne smije vjerovati. Jefferson je mislio da masovna komunikacija
jednom rijecju nije niti dobra niti loSa, to je sila koja kao 1 druge sile moze biti
dobro lili loSe upotrijebljena. Jefferson je po svojoj naravi bio optimist i smatrao je
da je Covjek ustvari razumna Zivotinja s urodenim osje¢ajem za pravdu. Bio je
uvjeren da je CovjeCanstvo moguce odvratiti od zla 1 zastititi razumnim sredstvima
po njihovom izboru i ovisno o njihovoj volji zivjeti u skladu sa svojim obvezama.
Medutim ni u svojim najnadahnutijim vizijama nije mogao zamisliti kakav ce
utjecaji masovni mediji i komunikacija u sprezi sa modernom tehnologijom imati u
21 st.

Opasnosti Velikog Brata i Henryja Forda danas viSe nisu samo literatura. One su
prema sadasnjem stupnju tehnoloSkog razvoja sasvim realne. One su prijetnja
ljudskoj slobodi i1 Covje€nosti 1 skrivene su u suvremenom nacinu Zivota 1 najcesce
se zanemaruju 1 ignoriraju. Zbog toga je potrebno Orwella i Huxleyja danas citati na
jedan drugi nacin i iz druge perspektive, a izmedu ostalog i zbog toga jer su
totalitarni reZimi, u punom smislu te rijeci, danas stvarno stvar proslosti. Prijetnju
viSe ne predstavlja partijska elita, nego progresivno potkopavanje demokracije
diktaturom tihih sila koje su prirodene nasem drustvu. 1984. i Vrli novi svijet ne
predstavljaju moguénost povratka barbarizmu ve¢ moguénost izopacivanja razvoja,

koji je nadiSao Covjekovu mjeru i njegove potrebe, te sam sebi postao svrhom.
“ U stvarnosti, medutim, van je naSih mo¢i 1 utjecaja da mijenjamo tehnolosku

sudbinu, ona se razvila iz vanjskih, spiritualnih potreba i sada se kre¢e prema svom

ispunjenju i kraju. Stvorenje koje se suprotstavlja svom stvoritelju. Kao i nekad
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kada se covjek iz svog mikrokozama pobunio protiv prirode, tako se i sada stroj iz
mikrokozama buni protiv ¢ovjeka. Gospodar ovog svijeta postaje rob stroju, Sto ga
prisiljava — nas svih bili mi toga svjesni ili ne — da ga pratimo.” (Howe, 1983., str.
155)

Totalitarizam kao pojava u danaSnjem drustvu, ako uopée do njega dode, nece
stupiti na snagu nekim iznenadnim prevratom ili nekom kataklizmi¢nom
promjenom, kao $to je to bio slucaj u proslosti, ve¢ samo suptilnim gomilanjem i
postepenom erozijom tradicionalnih gradanskih sloboda. U danasnjem inflacijskom
svijetu, racunalna industrija je jedna od industrijskih grana Ciji su proizvodi sve
napredniji i1 jeftiniji 1 danaSnji je Zivot gotovo nezamisliv bez racunala, koja su
postali naSa svakodnevica i koja su revolucionalizirala nas svijet i na§ nacin zivota.
Kompjutersko biljezenje podataka daje sasvim novu dimenziju mogucnostima
manipulacije ljudima. Propaganda nije napredovala samo na tehnoloskom polju.
Veliki dio posla odraduje se 1 na polju primijenjene psihologije i neurologije. U
proslosti umjetnosc¢u oblikovanja misli bavili su se empiricari. Poznato je da su se
diktatori u svojoj komercijalnoj propagandi uglavnom oslanjali na metode
repeticije, potiskivanja i racionalizacije: upornog ponavljanja fraza koje su lazi
pretvarale u istinu; potiskivanja ¢injenica koje su Zeljeli ignorirati, stimulacija 1
racionalizacija osjecaja u korist partije ili drzave. Postupajuci na taj i slicne nacine,
mo¢ne industrije masovnih medija radikalno mijenjaju temeljni smisao 1 ulogu
medija, njihovu funkciju posredovanja autenticne zbilje, kako bi na taj nacin
istodobno promijenile i svog recipijenta, stvorile takvu publiku koja nije u stanju
razlikovati autenti¢cno od neautenti¢nog. Potrebno je imati na umu da masovna
komunikacija nije jednostavan ni jednodimenzionalan proces ve¢ je
viSedimenzionalan s obzirom na razli€ita stajaliSta s kojih ga moZemo promatrati.
Tehnoloski napredak doveo je do usavrSavanja postojecih i stvaranja novih
medija, koji dovode ljudsku komunikaciju na jednu novu razinu. Ali napredak i
usavrSavanje ne moraju nuzno voditi 1 povecanju kvalitete Zivota Covjeka. Orwell 1
Huxley opisuju tehnologiju koja  sluzi uspostavljanju novih, ucinkovitijih 1
ugodnijih formi drustvene kontrole i §iri se na manje razvijena podrucja svijeta.

Kultura, politika i ekonomija se u mediju tehnike spajaju u sveprisutan sustav koji
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prozdire i uniStava sve alternative. Orwellova i Huxleyeva knjiga nam danas mogu
posluziti kao upozorenje da shvatimo da daljnji napredak i priblizavanje savrSenoj
tehnologiji zna¢i 1 tehnokraciju proizvodnog i potrosackog svijeta, prozetog
potpunom kompjuterskom kontrolom. Televizija, internet i sateliti pridonijeli su
ruSenju granica medu nacijama. Gomilanje globalnih dogadaja, katarzi¢ni su
trenutci, iste vijesti, isti izvjeStaji ili televizijski programi privlace najrazliCitiju
publiku i kao u Huxleyevom ili Orwellovom romanu tu istu publiku pretvaraju u
homogeniziranu i unificiranu skupinu. Mediji igraju vitalnu ulogu u stvaranju tih
simultanih dogadaja. RijeC globalizacija pocela se rabiti krajem osamdesetih
godina 20. stolje¢a. Znanstvenici razlikuju osam tipova globaliteta. Prvi tip je
gospodarsko zemljopisni, a odnosi se na djelovanje transnacionalnih korporacija,
medunarodne trgovine i kolanja financijskog kapitala; drugi je informaticko
tehnoloski; tre¢i tip globalizma ocituje se u prepoznatljivim 1 univerzalnim
vrijednostima kao $to su ljudska prava i demokracija. Cetvrti se ogituje u uspjesnoj
globalnoj kulturnoj industriji. Peti u policentri¢noj svjetskoj politici, u kojoj uz
vlade djeluju i transnacionalni akteri; Sesti je u globalnom svjetskom osiromasenju;
sedmi u globalnom razaranju i uniStavanju covjekove okolice; osmi je
transkulturalni konflikt. Zahvaljujué¢i golemim poboljSanjima u komunikaciji 1
nacinima transporta, globalni pokret ljudi kao 1 materijalnih 1 simbolickih dobara,
konstantno raste. Vijest prometuje vrlo brzo i1 trenutatna je. Sredstva masovne
komunikacije i dalje se ubrzano razvijaju. Osim toga svaki oblik tehnologije nastoji
kreirati novo ljudsko okruZenje i1 sposoban je preobraziti CovjeCanstvo. Mediji
stvaraju okruzenje koje suptilnom penetracijom sputava ljudsku paznju. Televizija
postaje "javno misljenje". Mediji su nezaobilazni i svakodnevni dio zivota mnogih
ljudi. Mediji reflektiraju i stvaraju socijalni 1 kulturni svijet koji ljudi Zive. Osjetila
su transformirana istim onim medijima kojim ljudi komuniciraju. Jedan od glavnih
argumenata odnosi se na Cinjenicu da se globalna kultura ili homogenizacija kulture
deSava zbog sposobnosti globalnog Sirenja medija. Globalizacija u kulturi moze biti
1 obogacivanje kultura, ali 1 svodenje kulturnog pluralizma na kulturni monizam ili
ugrozavanje pluralizma kulturnih identiteta. Globalizacija naprosto razara

pojedinacne identitete nimalo prihvatljivom 1 pseudoargumentacijom da ona
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zapravo obogacuje, a ne osakacuje pluralisticko kulturnu strukturu svijeta. Proces
globalizacije u kulturi nosi u sebi opasnost istiskivanja i gutanja pojedina¢nih
kulturnih dusa ili kulturnih identiteta. Globalizacija zapravo devastira pojedinacne
identitete. Ona zeli progutati naSe prepoznatljive duSe i svesti ih na razinu
pojednostavljene globalne uniformiranosti.

Francuski istraziva¢ Philippe Breton smatra da u ljudskoj povijesti ne postoji
nista slicno nacinu na koji se u suvremenom svijetu ucvrstila medijska mo¢,
medijski kvazi-monopol nad kruzenjem informacije. Predodzba o ¢ovjeku kao bicu
koje je potpuno posveceno komunikaciji i podvrgnuto tiraniji slike (i svoje i onih
koje mu donose mediji) postala je uvelike dominantna. Cinjenica da su svu svoju
mo¢ koncentrirali na informaciju, medije pretvara u potencijalno orude za opsezne
dezinformacijske pothvate. Pretjerani liberalizam u medijskom svijetu koji se vise
ne rukovodi interesom javnosti, moZe dovesti do najgorih populistickih
pretjeranosti. | same komunikacijske autoceste koje napajaju utopiju o planetarnom
selu, takoder bi mogle biti snazan oslonac nekom autoritarnom rezimu koji bi ljude
kontrolirao tim lakSe §to bi oni u svojim domovima, pred ekranima, bili bolje
informirani, a njihove komunikacije tehnic¢ki transparentnije. Na isti nacin kao $to
se nuklearno skladiSte u rukama diktatora moze pokazati kao strasno oruzje, mogle
bi 1 beskrajne mogucénosti otvorene novim komunikacijskim tehnologijama,
potisnuti sredstva nacisticke propagande na razinu davno prevladane rukotvorine.
Kako se orude, koje je trebalo biti samo medij, neka sredina kroz koju putuju
poruke, pretvorilo u srediSte koje ih u najboljem slucaju iskrivljuje, a u najgorem
apsorbira pita se on. Crte te nove utopije pocele su se nazirati jo$ u stoljecu
Prosvjetiteljstva, a zatim i u 19. st. otkada i potjeCe ideja da su razvoj medija i
sloboda komunikacije temeljni uvjeti za napredak drustava. Medutim, on istie
1942. kao godinu rodenja nove utopije i radanja pojma druStvene komunikacije, kao
suprotnost, kao reakcija na moderno barbarstvo i na duboku krizu koja se njime
zametnula. Idejni zaetnik novog drustva i novog covjeka koji bi u njemu Zivio, bio
je americki matematicar Norbert Weiner, izumitelj kibernetike, opée znanosti o
komunikaciji. Nova utopija je naime uvelike nadahnula implicitni ethos modernih

medija. Mediji su poput brze hrane koja se moze trenutacno prozvakati,
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svakodnevne senzacije slabijega ili jaCega intenziteta koje nas Zele uvjeriti da se
mnogo toga presudnoga zbilo, a ne nista ( Breton, 2005.).

Postoji svijet i postoje mediji koji potpaljuju vatru, jer Zele zauzeti njegovo
mjesto. Da otkaze pretplatu ili se iskljuci iz mreze, sa servera, ugasi sve ekrane u
ku¢i, televizijske, internetske, mobitelske, danasnji bi se Covjek vjerojatno osjetio
beskonac¢no sam i prokleto napusten. Upaljen televizor ili internet-koliko god na
njima titrale neke besmisleni spotovi, recimo ,,S vama kroz zivot* (Konzum), ,,Put
do srca® (Podravka), banneri, vrpce, pokretne trakice, isprazna i simpati¢na
ulagivanja — ipak je nekakvo drustvo i kakav takav zivot. Misterij se sastoji u
obredima pretvorbe Zivota u sliku, oponaSanu i posredovanu, a ta se slika slijedom
nizih misterija pretvara u novac. Zagonetka je u starozavjetnoj pokornosti idolima,
dobrovoljnom ropstvu, a ne u nekakvom drzavnom udaru ili uroti medija. | prije su
postojali mali, primitivni, glineni ili drveni idoli, pa onda sve ve¢i koji prelaze put
do potroSiva fetiSa, razvikane zvijezde na ekranu. Bogu se nekada Zeljelo ugoditi
zivotinjskom zrtvom, a ¢ovjeku se najbolje ugada spektakularnim zahvatima. Ljudi
igraju nagradne igre i sudjeluju u pseudoslavljima pod reflektorima i to ih silno
zanosi. Ti kvizovi navodno uvecavaju malog ¢ovjeka, uzdizu njegove mogucnosti.
Medij je obred istoga, smatra hrvatski esejist i pisac Drazen Katunari¢ (2005.),
obred dnevnika, obred sapunice, obred sportske utakmice, obred kviza, promotivnih
poruka, Big Brothera itd. naizgled puni veselja i pjesme, masovni mediji su samo
obredi samokaznjavanja 1 poniZenja, nespojivi sa slobodom i nezavisno$¢u
pojedinca. Kad ¢ovjek upali televiziju prestaje biti svoj; pripada urednicima koji ga
obezvreduju. Prije no $to je objavljena, svaka informacija se vaze kao roba na vagi,
koliko vrijedi, koju ¢e korist donijeti; prema jednadzbi, sadrzaj je funkcija
plasmana. Nekomercijalni sadrzaji prakti€no su nestali iz medija u korist lake
zabave. Mediji iskorjenjuju kriticki duh iz javnog Zivota nudedi teledirigiranje,
spektakularno nadmetanje lica, nude¢i malo propagande a ponajviSe nizerazrednih
spektakla za mase.

Mediji vladaju svijetom. Ali ne dolazi otuda totalitarizam medija. Nisu to jedne te
iste emisije koje cirkuliraju na tisu¢ama kanala, nije to isto smece Sto kruZzi

svemirom. Mediji uniStavaju ljudsku misao. Do sad je misao bila progonjena,
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diktatori 1 rezimi su je progonili, htjeli joj do¢i glave, ali ona je bila negdje skrivena
ili ilegalna i1 ¢ekala da led pukne i da dode na povrSinu. Ako je totalitarizam
provodio cenzura sada je na djelu sensura ili otimanje smisla. Rije¢ je o praznini
ispunjenoj slikama koja dolazi umjesto misli i daje dojam punoce i prelijevanju
vizualnih sadrzaja u mentalni prostor tako da se on posve zauzme 1 istisne aktivnost
misljenja. Taj proces doseze maksimalno savrSenstvo jer se provodi bez i najmanjeg
otpora i prisile. Ono djeluje u kombinaciji s demokratskom cenzurom gdje preobilje
ili zasi¢enje zagadenim informacijama proizvodi udaljavanje od bitnoga. Covijek se
degradirao na ulogu manekena. Ocaran je bezvrijednoS¢u, jeftinocom,
Supljikavoscu, tricavoscéu. Pojaviti se u medijima znaci postojati i biti ziv (Epoha,

2006.).

3.1.1. Virtualna stvarnost i doba pristupa

U 20. stoljecu, elektronic¢ki su mediji poduprli temeljitu transformaciju kulturnog
identiteta. Telefon, radio, film, televizija, racunalo i sada njihova integracija kao
multimedija, preoblikovali su rije¢i, zvukove i slike da bi stvorili nove konfiguracije

individualnosti.

Tablica 1. Prikaz pojedinih medija i njihovih obiljezja

Izum Vrsta poruke Poruka je Nacin pretvorbe
namijenjena
telegraf rijeci u obliku | jednoj osobi prekida¢ koji putem Zice
crtica/tockica odasilje elek. impulse

telefon glas jednoj osobi zvuk u struju koja putuje
zicom

fonograf zvuk mnostvu ljudi | zvuk u fizicki zapis na
povrsini

film pokretne slike mnostvu ljudi | fotografija u projiciranu
sliku

bezi¢ni telegraf | rijeci u crta/tocka obliku | jednoj osobi prekidac u
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(radio telegraf) elektromagnetske valove

mobitel glas jednoj osobi zvuk u elektromagnetski
val

radio glas i zvuk mnostvu ljudi | zvuk u elektromagnetske
valove

televizija slika i zvuk mnostvu ljudi | snimljena slika u
elektromagnetske valove

Izvor: Henderson, 2002.

Svaki je od ovih izuma (tablica 1.)u trenu svog pojavljivanja zadovoljavao pojedinu
potrebu. Primjerice telefon je omoguéio da dvije osobe izravno komuniciraju
glasom. Radiotelegraf i telefon omogudéili su ljudima razmjenu informacija
beZi¢nim putem, itd. Obicno je pojedini izum vrSio samo jednu funkciju, telefon
recimo nije slao slike. Medutim takvo se razmi$ljanje promijenilo u posljednjih
dvadeset godina 20. stoljeca. Pojavila su se racunala. U doba ra¢unalnih mreza
nema vise puno smisla razmisljati o razli¢itim vrstama poruka koje se Salju na sve
strane. Danas, putem interneta komunikacija dviju osoba ukljucuje i tekst i sliku i
zvuk. Poruka do odredista moze sti¢i kroz bakrenu Zicu, opticki kabel, mikrovalnu
vezu ili satelitsku vezu. MoZe biti namijenjen jednoj osobi ili viSe njima
istovremeno. Razvojem grafickih sposobnosti osobnih racunala sve se viSe paznje
pocelo posvecivati multimediji — sposobnosti pohranjivanja svih vrsta slika i
zvukova u obliku dokumenata na disku, spremnih za sluSanje i gledanje kad god to
korisnik poZeli.Ve¢ pocetkom osamdesetih godina kompjuterske su igre 1 obrazovni
programi koristili blagodati grafi¢kog sucelja, koriste¢i animirane slike 1 glazbu.
Proces nazvan digitalna konvergencija tece i danas. Jednostavno receno to znaci
da se svaka pojava iz stvarnog svijeta, slika u muzeju, zvuk, stranica knjige moze
prevesti u slijed nula 1 jedinica 1 pohraniti na disku racunala. Sve $to nas okruzuje
postalo je materijal koji mozemo obraditi programom i jednostavno poslati kroz
telefonsku Zicu. Povezivanje teksta, slika i zvukova u isti sustav, interakcija iz vise
razli¢itih tocaka, odabrano (stvarno ili odgodeno) vrijeme u globalnoj mrezi, uvjeti
otvorenoga i jeftinog pristupa, zaista temeljito mijenjaju prirodu komunikacije. A

komunikacija odlu¢no oblikuje kulturu buduéi da je kultura posredovana
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komunikacijom i zbiva se kroz nju, same kulture, tj. nasi povijesno proizvedeni
sustavi vjerovanja i pravila, temeljito se mijenjaju i sve ¢e se viSe mijenjati, pod
utjecajem novog tehnoloskog sustava. Novi komunikacijski sustavi cesto su
prezentirani kao klju¢ koji otvara vrata boljeg zivota i pravednijeg drustva. Diskurs
koji okruzuje nove komunikacijske sustave uglavnom obraca paznju na predstojece
tehnicko povecanje u razmjeni informacija i nacine na koje ¢e se ta prednost
odraziti na pojedince i institucije.

Orwell je u 1984. predvidio dolazak ovog vaznog fenomena. Veliki Brat postoji
jedino na plakatima u boji i njegovo se lice pojavljuje na teleekranima. Stanovnici
Oceanije zive neprestano okruzeni njegovim likom i pogledom, ali ga nikada nisu
vidjeli uzivo. On je ustvari virtualna kreacija Uze Partije i ne postoji u stvarnom
svijetu. U tre¢em djelu romana, Winston pita O'Briena da 1i Veliki Brat zaista

postoji.

,» Da li Veliki Brat postoji?

Jasno da postoji. Partija postoji. Veliki Brat je utjelovljenje Partije.

Postoji li isto ovako kao §to ja postojim?

Ti ne postojis- rekao je O'Brien.

Opet ga je spopao osjecaj bespomocnosti. Znao je, ili je mogao zamisliti, argumente
koji dokazuju njegovo osobno nepostojanje, ali oni su besmislica, oni su samo igra
rijeCima... Mislim da postojim - rekao je umorno. Svjestan sam vlastitog identiteta.
Rodio sam se i umrijet ¢u. Imam ruke i1 noge. Zauzimam odredeno mjesto u
prostoru. Ni jedno drugo ¢vrsto tijelo ne moze zauzimati to mjesto. U tom smislu
postoji li Veliki Brat?

To nije vazno. On postoji.

Hoce 1i Veliki Brat kad umrijeti?

Razumije se da nece. Kako bi mogao umrijeti?* (Orwell, 2001., str. 268, 269)

O'Brien nije jasno odgovorio na pitanje i Winstona ostavlja na vrhuncu

neizvjesnosti. U ovom slucaju pojava Velikog Brata se ni u ¢emu ne razlikuje od
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njemu sli¢nih virtualnih likova 21. stolje¢a, poput Ananove ili Lare Croft, tj.
trodimenzionalnih modela 1 stanovnika virtualnog racunalnog svijeta.

Ananova je prva svjetska virtualna Citadica vijesti na internetu. Ovaj potpuno
animirani lik daje ,,Jjudsko* obli¢je vijestima i informacijama iz stvarnog svijeta.
Uzivo iz Velike Britanije, ovaj raCunalno generiran lik reagira na stvarne vijesti i
informacije i pretvara ih u govor i animaciju putem prijenosne video tehnologije.
Lara Croft je virtualna junakinja kompjutorske igre Tomb Raider. Pojavila se na
viSe od 80 naslovnica Casopisa $irom svijeta, ukljucujuéi i ,,USA Today*“, ,, The
Face“, ,FHM* i ,Loaded”. Pojavila se i u promotivhom spotu za Nike sportsku
opremu zajedno s virtualnim sportaS§ima (Ronaldo, Michael Jordan i Pete Sampras),
u kojem ih Nikeov virtulani junak po imenu Leo spasava od horde dinosaurusa.
Lansirana je i kolekcija odje¢e Lare Croft i nekoliko je planetarno poznatih
hollywoodskih glumica, poput Sandre Bullock, Elizabeth Hurley, Angeline Jolie,
pokusalo utjeloviti njezin lik i djelo na filmskom platnu.

Virtualnost postaje znacajni aspekt i stalna dimenzija drustvenog zivota Sirom
svijeta. Danasnje je drustvo suoceno s neprekidnom serijom tehnoloskih inovacija i
poboljSanja temeljenih na naprednim informacijskim 1 komunikacijskim
tehnologijama koje omogucéavaju pristup neovisan od ograni¢avajucih faktora
vremena 1 prostora. Zahvaljuju¢i svemu tome mi Zivimo u paralelnim svjetovima,
realnom i virtualnom, alternativnom svijetu koji se za razliku od realnog svijeta,
zasnovanog na fizickim pokazateljima, zasniva na fikeiji ili ¢ak kombinaciji
stvarnih i virtualnih elemenata. Cak i sam termin virtualna realnost i realno vrijeme
svjedoce o uvjerljivosti ovog medija u konstituiranju simulacijske kulture.

Jedan od najjacih poticaja medusobnog povezivanja racunala i njihovih
korisnika doSao je iz bankarskog svijeta u kojem su svi Zeljeli raspolagati novcem i
u prilikama kada su daleko od banke ili nisu u njoj fizi¢ki prisutni.

U proslosti su novac i zlato bili roba Siroke potrosnje, sredstvo razmjene i simbol
materijalnog stanja i bogatstva pojedinca. Koncept bogatstva se tijekom stoljeca
mijenjao. Dok je novac u 19. stoljecu odrazavao mo¢, prestiZ i dominantnu poziciju,
u drustvu 20. i 21. stolje¢a materijalni tijek Zivota apsorbirao je novac. Naime,

novac, u eri racunala, sve se viSe 1 viSe pretvara u ostatak transakcija, u
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racunovodstvenu evidenciju ili stavku u poslovnim knjigama. Njegov izvor
vrijednosti jos je uvijek radna snaga, ali je zato njegova prisutnost gotovo iS¢ezla. U
danasnje vrijeme, zahvaljuju¢i elektronskoj automatizaciji, fizicki rad je rijetka
pojava ili je na putu izumiranja, a razmjena informacija zamjenjuje rad.

U ovoj novoj eri trziSta ustupaju mjesto mrezama, a vlasniStvo se postupno
odmjenjuje pristupom. Tvrtke i potroSa¢i pocinju napustati srediSnju zbilju
modernog ekonomskog zivota — trziSnu razmjenu vlasniStva izmedu prodavaca i
kupaca. To ne znaci da vlasniStvo u nadolaze¢em dobu pristupa nestaje. Upravo
suprotno.Vlasni§tvo nastavlja postojati, ali ¢e se u mnogo manjoj mjeri
razmjenjivati na trziStu. Mnoge tvrtke viSe ne prodaju jedna drugoj stvari, nego
dijele zajednicke resurse, stvarajuci Siroke mreze dobavljaca i korisnika koji
zajednicki upravljaju poslovanjem i jednih i drugih. Ne ¢udi, dakle, $to novi nacin
organiziranja gospodarskog zivota sa sobom donosi i razli¢ite nacine koncentracije
gospodarske mo¢i u rukama sve manjeg broja korporacija. U svijetu prilagodene
proizvodnje, konstantnih inovacija i nadogradnji, u svijetu u kojem se ciklus
proizvoda sve vise skracuje, sve gotovo odmah postaje zastarjelo. U novom svijetu
trziSta ustupaju mjesto mrezama, prodavaci i kupci bivaju zamijenjeni dobavljacima
1 korisnicima, te se prakticki sve temelji na pristupu.

Komercijalna razmjena informacija dovela je do fenomena pretvorbe novca u
kreditne kartice. U tradicionalnoj knjizevnoj fikciji, novac je jedan od povratnih
znakova realnosti. Kao znak realnosti on uzima oblik fizicke egzistencije. On je
objekt medu drugim objektima i1 ima materijalni status. U Huxleyevom i
Orwellovom distopijskom drustvu novac ne postoji, on je samo virtualni objekt. U
1984., novac se koristi samo u sirotinjskim predgradima gdje zive proli. Prisutnost
novca u tim sredinama ima dvojako znacenje, u jednu ruku, pokazuje stalnu vezu
koju proli imaju sa prosloscu; u drugu ruku, potvrduje siromastvo tih ljudi.U Vrlom
novom svijetu, kao i u 1984., novac nije simbol obilja. U tim budu¢im svjetovima
obilje je simbol mo¢i. Partiju ne zanima ni bogatstvo, ni luksuz, ni dug zivot, ni
sreca: samo vlast, Cista vlast.

Danas, novac viSe nije simbol bogatstva, privlac¢nija je potraga za moci. To se

smatra najve¢im bogatstvom. Novac je uvijek u pokretu; cirkulira, ali konkretno
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znaCenje bogatstva je nestalo. Novac je postao nesSto etericno, nedodirljivo i
nevidljivo. Virtualni novac je fenomen koji je stigao s erom Interneta i Cija
vrijednost lezi izvan bankovnog sustava. Virtualnim novcem upravlja se putem
racunala i pretvara ga se u odgovarajuc¢e zajmove i ulaganja ovisno o poduzetnosti
elektronsko-novc¢anog investitora. Virtualni novac je novac liSen fizickih svojstava.
Drustvo se sve viSe priblizava eri virtualnog novca i virtualnih banaka, svijetom
dominiraju zilioni elektroni¢kih bajtova koji lete posvuda uokolo zemlje i svijeta
nevjerojatnom brzinom. Slicno Novozboru postoji cijeli novi rjecnik za
ovladavanjem vjestine virtualnog poslovanja — kiberneticki novac, elektronska
gotovina, elektronski novcanik, digitalna omotnica itd.
Novac je vladar svijeta i u medijskom spektaklu kapital igra odlucujucu ulogu i
profit je privilegirani motiv. Kupci ne posezu u dzep zbog uspostavljanja prava na
komunikaciju, zbog oblikovanja slobodnog prostora misSljenja 1 ideja, zbog
demokracije. Kupuju ono Sto im se svida. Razglabanja o tome kako mo¢ ima onaj
tko ima informaciju, pokazalo se ispraznim jer vrijedi ono $to je vrijedilo oduvijek:
informacije ima onaj tko ima mo¢ (novac, vlast). ( M. Kosir, 1996.)

Propas¢u komunizma krajem 20 stoljeca. otvorena je tranzicija u demokraciju, a
s njom tranzicija u trzi$no gospodarstvo. Brisanje, mozda tocnije relativiziranje
granica, omogucilo je razvoj ekonomske globalizacije na neoliberalni pogon.
Naravno, zahvaljuju¢i novim informacijskim tehnologijama koje su omogucile brz
protok financijskih transakcija te nadasve proizvodnju, razmjenu i potroSnju te
umrezavanje svjetskog (slobodnog) trzista. Od tada su vrata neoliberalnoj
ekonomskoj globalizaciji bila potpuno otvorena. Neoliberalna globalizacija ide u
pravcu stvaranja novog ekonomskog globalnog poretka na principima deregulacije,
liberalizacije, privatizacije i investiranja, vladavine globalnog trzista i povezivanja
nacionalnih ekonomija u globalni gospodarski sustav.
Americki ekonomist i pisac Jeremy Rifkin u svojoj knjizi Doba pristupa tako npr.
navodi da je transformacija iz stare u novu eru gospodarstva dugotrajan proces.
Zapoceo je u ranom dvadesetom stoljec¢u s premjestanjem naglaska s proizvodnje
robe na pruzanje osnovnih usluga. Kulturna proizvodnja predstavlja posljednji

stadij kapitalistickog nacina zivota, ¢ija je bitna misija uvijek bila dovesti §to vise

141



ljudskih aktivnosti u komercijalnu arenu. KapitalistiCko putovanje koje je zapocelo
komodificiranjem prostora i materijalnog, zavrSava se komodifikacijom ljudskog
vremena i trajanja. Prodavanje kulture, u obliku sve veceg broja ljudskih aktivnosti
za koje se placa, ubrzano vodi u svijet u kojem novéani meduljudski odnosi postaju
supstitucija za tradicionalne drustvene odnose. Zivot se sve vise i vise komodificira,
a komunikacija, opéenje 1 trziste postaju nerazlucivi.

Kada je svatko uronjen u komercijalne mreze ove ili one vrste i u stalnoj vezi kroz
placanje najma, partnerskog udjela, pretplata 1 naknada, sve vrijeme jest
komercijalno vrijeme. Vrijeme kulture nestaje, ostavljajuéi covjeCanstvu da
civilizaciju drzi na okupu jedino uz pomo¢ svojih komercijalnih veza. To je kriza
postmoderniteta. Metamorfoza od industrijske proizvodnje do kulturnog
kapitalizma popracena je jednako znacajnim zaokretom s etike rada prema etici
igre. Dok je industrijsku eru obiljezila komodifikacija rada, u dobu pristupa radi Se,
prije svega, o komodifikaciji igre. Kulturni rituali, drustvena dogadanja i
okupljanja, umjetnosti, sportovi i igre, drustveni i gradanski pokreti, sve to
ukljuceno je u komercijalnu sferu.

U svjetskoj trgovini i razmjeni kulturna proizvodnja pocinje potiskivati fizicku
proizvodnju. Stari giganti industrijskog doba — Shell, General Motors ili Sears —
ustupaju mjesto novim gigantima kulturnog kapitalizma kao Sto su Viacom, Time
Warner, Disney, Sony, Microsoft. Ove transnacionalne medijske kompanije koriste
novu digitalnu komunikacijsku revoluciju kako bi povezale svijet, te time
neizbjezno ugurale kulturnu sferu u komercijalnu sferu, u kojoj se ona komodificira
u obliku prilagodenih kulturnih iskustava, masovnih komercijalnih spektakala 1
osobne zabave.Vazno i aktualno pitanje u nadolaze¢im godinama jest hoce li
civilizacija mo¢i opstati sa znatno smanjenom upravnom i kulturnom sferom, gdje
je komercijalna sfera jedino $to je ostalo kao primarni medijator ljudskoga Zivota.
Stare institucije, sazdane na vlasni¢kim odnosima, trzi$noj razmjeni i materijalnoj
akumulaciji polako nestaju 1 ustupaju mjesto eri u kojoj kultura postaje najvazniji
komercijalni resurs; vrijeme i paznja postaju najvrjednija imovina, a svaki

pojedinacni Zivot postaje kljucno trziste.
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Na putu smo u jedno novo razdoblje, u kojem se sve ve¢i i vec¢i dio ljudskog
iskustva kupuje u obliku pristupa raznovrsnim mrezama u virtualnom prostoru. Te
elektroni¢ke mreze, unutar kojih sve veci broj ljudi svakodnevno provodi glavninu
svog vremena, kontrolira nekolicina mo¢nih transnacionalnih medijskih kompanija
— one posjeduju cjevovode putem kojih ljudi medusobno komuniciraju i
kontroliraju velik dio kulturnog sadrzaja koji €ini iskustvo postmodernoga svijeta za
koje se placa. Nema primjera u povijesti za takvu vrstu sveobuhvatne kontrole
ljudskih komunikacija.

Gigantski medijski konglomerati 1 njihovi dobavlja¢i sadrZaja postaju vratari koji
odreduju uvjete po kojima ¢e u nadolazecoj eri stotine milijuna ljudi ostvarivati
pristup jedni drugima. To je novi oblik globalnog komercijalnog monopola —
isproban na prozivljenim iskustvima velikog postotka ljudske populacije na zemlji.
Kulturni resursi u komercijalnim rukama izlozeni su riziku od pretjerane
eksploatacije 1 iscrpljenja, baS kao S$to su prirodni resursi istroSeni tijekom
industrijske ere. NalaZzenje odrzivog nac¢ina za oCuvanje i prosirenje bogate kulturne
raznolikosti, koja je krvotok civilizacije, u globalnoj umrezenoj ekonomiji koja se
sve vise temelji na placéenom pristupu komodificiranim kulturnim iskustvima jedan
je od primarnih politi¢kih zadataka novog stoljeca.

BaS§ kao S$to su tiskani mediji tijekom proteklih nekoliko stotina godina
promijenili ljudsku svijest, raCunala bi tijekom sljede¢ih par stoljeCa mogla imati
sli¢an ucinak na svijest. Psiholozi i sociolozi ve¢ su poceli primjecivati promjenu
koja se zbiva u kognitivnom razvoju medu mladom celjadi koja se naziva dot-com
generacijom. Neki analitiCari brinu da bi dot-commeri mogli stvarnost poceti
dozivljavati kao neSto tek malo vaznije od pri¢e 1 zabave, te da bi im moglo
uzmanjkati dublje usidrenog iskustva socijalizacije 1 produzenog raspona paznje
potrebnih za stvaranje koherentnog referentnog okvira za razumijevanje i
prilagodavanje svijetu koji ih okruzuje. Generacijski jaz popracen je jednako
dubokim ekonomskim i socijalnim jazom. Dok petina svjetske populacije seli u
kiberneticki prostor (cyberspace) i u odnose pristupa, ostatak CovjeCanstva jos
uvijek je ¢vrsto u Sakama materijalne oskudice. Za siromasne zivot je i dalje dnevna

bitka za opstanak, a imovina im je glavna preokupacija— i za mnoge od njih samo
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daleki cilj. Njihov je svijet veoma daleko od optickih kablova, satelitskih veza,
mobitela, ekrana racunala i interneta. Jaz izmedu onih koji posjeduju i onih koji ne
posjeduju je golem, no jaz izmedu umrezenih i neumrezenih jos je veci. Svijet se
ubrzano dijeli na dvije razdvojene civilizacije — na one koji Zzive unutar
elektronickih vrata kibernetickog prostora i na one koji ostaju van. Upravo stoga Sto
su tako sveobuhvatne, nove globalne digitalne komunikacijske mreze rezultiraju
stvaranjem jednog novog, totalitarizirajuéeg druStvenog prostora, druge zemaljske
sfere na majci Zemlji, sfere koja obitava u eteru kibernetickog prostora. Pojam
pristupa 1 mreza postaje sve znacajniji i poCinje redefinirati drustvenu dinamiku
postmodernoga doba tako snazno kao §to je to Cinila ideja vlasnistva i trziSta u osvit

modernog doba (Rifkin, 2005.).

3.1.2. Tehno-utopizam i postmodernizam

Tehnologija je oduvijek zaokupljala ljude, bilo iz prakti¢nih razloga (kako da
sebi zivot uc¢ine laksim), bilo iz radoznalosti (u smislu prosirivanja granica ljudskog
znanja). Razmisljanja o svrsishodnosti 1 buduénosti tehnologije povezivala su se sa
promisljanjima buduénosti ljudskog roda uopce, i ona se najces¢e odvijaju u dva
smjera: s jedne strane, tehno-utopisti koji smatraju da razvoj nauke i tehnike
covjecanstvu moZe donijeti neslu¢ena dobra, blagostanje 1 lijek protiv svakog zla, a
sa druge, tehno-distopisti, koji smatraju da je tehnologija izvor svih zala, i da se od
nje ne moze ocekivati niSta dobro. Tehno-utopisti pravi procvat doZivljavaju s
industrijskom revolucijom, kada vjera u providenje ustupa mjesto vjeri u
kapitalizam. Pristalice distopije su upozoravale da ¢e ljudski napredak zavrsiti
tragi¢no. Prvi je bio njemacki socijalni mislilac Ferdinand Tenis, koji je tvrdio da ¢e
napredak tehnologije samo doprinijeti povecanju sloZenosti podjele rada (i drustva),
Sto ¢e lisiti ljude svih institucija koje ¢ine osnovu njihovih zajednica (porodice,
prijateljstva, javnog prostora, itd.). Poslije Prvog svjetskog rata, medu najpoznatijim
zastupnicima ovakvog nacina razmiSljanja bili su njemacki filozof Oswald
Spengler, kao i americki sociolog, iako Rus po rodenju, Pitirim Sorokin. Danas su

misljenja ponovo podijeljena: dok korporativni futurolozi slave kompjuterizirano
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upravljanje informacijama, satelitsku komunikaciju, biotehnologiju i kibernetiku,
pesimisti upozoravaju na mogucénosti zloupotrebe tehnologije, kao 1 da dolazi
vrijeme kad ljudi vise nece kontrolirati strojeve, ve¢ strojevi ljude.

U posljednje vrijeme sociolozi upozoravaju na postmodernisticko drustvo - vjera
u znanost opasno je poljuljana, kapitalizam je donio razocCaranje, na tehnologiju se
gleda kao na zagadivaca okoliSa i manipulatora ljudskosti. EkoloSka angaziranost
nikad u povijesti nije bila toliko jaka, klasi¢ni zapadnjacki materijalisticki i
racionalisticki mentalitet sve ¢eS¢e se zamjenjuje poganskim obozavanjem prirode i
drevnim isto¢njackim filozofijama. U knjiZzevnoj produkciji danas postoji podZanr
znanstvene fantastike tzv. cyberpunk, koji je po svojim temeljnim odrednicama
veoma blizak 1984. i Vrlom novom svijetu i koji gleda na buduénost kao na
distopiju u kojoj svijetom vladaju umjetna inteligencija, megakorporacije, mocne
sinteticke droge, totalitarni reZimi 1 robotizirani nacin Zivota. Sli¢na je tema
obradena u mnogim cyberpunk djelima, poput filmova Blade Runner (Slika 9.),
Total Recall ili Matrix, u kojima je, kao u 1984. i Vrlom novom svijetu, stvarnost

samo privid.

Slika 9. Plakat za film Blade Runner (1982.)

Izvor: www.imdb.com

Zanimljiv je nacin na koji je cyberpunk shvacen kao koristan materijal za teorije
drustva i kulture pri razumijevanju navodnih pomaka prema novoj epohi. Glavni
antijunaci tih prica su hakeri - racunalni buntovnici, cyberpunkeri, usamljeni

druStveni marginalci, ovisnici o futuristickim drogama koji Zive u postindustrijskom
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svijetu racunalnog 1 megakorporacijskog totalitarizma. Mjesto radnje su
automatizirane hiperurbane sredine masivnih zgrada, gradovi koji nikad ne spavaju.
Premda su osamdesetih godina proslog stoljeca djela cyberpunk podzanra smatrana
Sund literaturom, u novije je vrijeme ta tematika izrazito popularna i u akademskim
krugovima, narodito medu sociolozima. Cini se da je cyberpunk zahvalna tema za
socioloske 1 filozofske studije, pogotovo ako se uzme u obzir da su slicne stvari
govorili egzistencijalisti¢ki filozofi. Za Douglasa Kellnera, cyberpunk knjizevnost
je analiticki resurs kojim je moguce razumjeti postmodernu s daleko vise uvida 1
dinamike nego $to to Cine recentni radovi kritiara kulture poput nedavno
preminulog francuskog filozofa i sociologa Jeana Baudrillarda. Za Mikea Davisa,
jednog od najvaznijih analiticara suvremenog urbanog stanja, cyberpunk nudi
zapanjujuée primjere kako realisticka ‘“‘ekstrapolacijska” znanstvena fantastika
moze funkcionirati kao predfigurativna teorija drusStva (Featherstone, Burrows,
2001.).

Sli¢no cyberpunku i distopiji u zapadnoj misli postoji jedan novi senzibilitet koji
preispituje na$ uobiCajeni nacin poimanja svijeta u kojem zivimo i njegovih
mogucih 1 vjerojatnih moguénosti. Postmodernizam isti¢e da postoji viSe znacenja i
interpretacija stvarnosti, a znanost je samo jedna od njih. Postmodernizam je na
prvom mjestu plod zrelog kapitalizma i tehnoloskih dostignu¢a. On predstavlja
vaznu promjenu produktivnog drustvenog poretka u potroSacki usmjereno
reproduktivno drustvo. To se tipicno odnosi na masovne medije, napose na
promotivne i zabavne programe, koji sve vise predstavljaju svijet simulacijama koje
postupno postaju stvarnost. U takvim okolnostima, postaje nemoguce razluciti
privid od zbilje. Ekspanzija tih kulturalnih simulacija u globalnoj mrezi
multinacionalnog kapitalizma utjece na druStvo u toj mjeri da se za Citav druStveni
zivot moze re¢i da je postao kulturan. Postmodernizam kao vremensko razdoblje
znaCl stupanj druStvenog razvoja obiljezenog tranzicijom iz industrijskog
modernizma. Moderno drustvo je, prema misljenju Hegela, Marxa, Tocquevillea,
Tonniesa, Durkheima,Webera, Marcusea i dr., zamijenilo bivSe tradicionalno
drustvo: znacajke modernoga doba su industrijalizacija, urbanizacija i racionalizam.

Postmodernizam predstavlja prijelaz ili tranziciju u razdoblje kapitalizma, odnosno,
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novo doba raCunala, informacijske tehnologije i brzog razvoja komunikacija.
Mislioci kao S§to su Jameson, Lyotard i Baudrillard smatraju da promjene u
drustvenom zivotu i druStvenim odnosima koje je donijela visoka tehnologija
predstavljaju dramatican, ako ne i radikalan raskid s proslos¢u. Postmodernizam se
odnosi na metodu analize koja je isprva razvijena u knjizevnoj teoriji Sezdesetih
godina kao reakcija na modernizam i strukturalizam. Ponekad nazivan
poststrukturalizmom, taj nadin analize smjera na dekonstrukciju koncepcija
stvarnosti, istine i znanja. Svijet nije objektivno stvaran; subjekt nije nista vise od
iluzije. Taj uvid zovemo subverzijom subjekta. Na svijet treba gledati kao na tekst
koji ima znacenje samo kao ono S$to ¢ita¢ Cita 1 interpretira. Nema apsolutne
stvarnosti; stvarnost je subjektivno determinirana, a potraga za znanjem je
neizbjezno svedena na stalne interpretacije i reinterpretacije. Naposljetku, stanje
postmoderne je slozen oblik druStvene organizacije, uspostavljen na temelju
informacije, znanja i kompjuterizacije znanja. Kako je ranije re¢eno, postmoderni
mislioci drze da se moderno drustvo maknulo iz moderne u postmoderno stanje.
Svijet se promijenio uslijed napretka znanstvenog znanja i njegove uporabe te
razvoja sustava elektronickih medija.

Kulturalna proizvodnja postaje  decentraliziranom, viSedimenzionalnom,
rascjepkanom 1 plitkom. S gotovo bezgranicnim tehnoloskim moguénostima
masovne proizvodnje, reprodukcije i Sirenja znakova i simbola, postaje sve teze
definirati svijet. Prividi i simulacije stvarnosti postaju stvarnijima od stvarnosti koju
bi trebali odraZavati; stvoren je hiperrealitet. Douglas Kellner na primjer smatra da
je postmoderna kultura zato ve¢inom rezultat slika koje je stvorila masovna ili
popularna kultura: te se slike viSe ne daju razluciti od onoga §to se tradicionalno
zove visokom kulturom, jer su granice koje su ih razdvajale postupno nestale.
Postmoderna kultura je kultura u kojoj prevladavaju medijske slike i u kojoj su ljudi
okrenuti drugim mjestima i vremenima putem proliferiraju¢ih informacijskih
tokova. U potrosackoj kulturi, oglasavanje i masovni mediji proizvode slike i stilove
prema kojima ljudi Zele biti vrednovani. Kako ljudi postaju u sve vecoj mjeri
odredeni u terminima kvalitete oponasanja stila, pitanje osobnosti postaje pitanje

mode. Zivot se promijenio zbog utjecaja proliferacije znanja i medijskih sustava
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visoke tehnologije pa se druStvene konvencije (konformizam i kontrola) viSe ne
daju objasniti samo na osnovi tradicionalnih drustvenih normi i vrijednosti. Stare
teorije i paradigme obitelji, naobrazbe, religije i drugoga se zato moraju nanovo
izgraditi u svjetlu postmodernoga svijeta. U¢inci nove kulturne proizvodnje i njene
ekspanzije zahtijevaju da se viSe analiticke paznje prida utjecaju dinamike tih
ucinaka, osobito u podruc¢jima komunikacije i slobodnog vremena.

Kultura je uzdignuta do eksplanatornog znacaja; kulturno dolazi na mjesto
socijalnoga. Gospodarski rast zahtijeva poveéanje potrosnje. Zelje potrosaca
prevode se u potrebe koje bivaju gospodarski zadovoljene. Postmodernizam iznosi
postavku da ljudski um treba smatrati aktivnim, kreativnim entitetom, a ne tek
pasivnim, koji samo promislja fiksnu, objektivnu stvarnost. Ljudski um je aktivan
stvaratelj, interpretator i reinterpretator stvarnosti. Zapravo, ljudski um manipulira i
stvara mnoge stvarnosti, od kojih nijedna nije pretpostavljena drugima i koje se sve
neprestance preispituju i mijenjaju. Budu¢i da naglasak stavlja na kulturu,
postmodernizam zeli probiti granice disciplina. Zbog toga je postmodernisticka
orijentacija k proucavanju socijalne 1 kulturne stvarnosti uvijek izrazito
interdisciplinarno obiljeZena. Uporaba postmoderne paradigme daje znacajne
prednosti futuristima. Postmoderno promis$ljanje budu¢nosti uvida da je istina
relativna i da se neprestance mijenja Zato nas postmodernizam, ba§ kao i sama
distopija, podsjeca da su razumijevanje i spoznaja uvijek provizorni procesi koji

zahtijevaju stalno razmatranje i koji nemaju svrsetka.

3.2. Instrumentalizacija masa

Kad je George Orwell pisao svoju 1984., nije vjerojatno niti slutio da bi se
situacija u kojoj jedna svobuhvacajuca medijska institucija potpuno definira §to je
realno, istinito i dobro, mogla ostvariti u nekoj od zemalja liberalno demokratskog
poretka. Jo§ manje je mogao zamisliti da takva jedna, ili nekoliko (medusobno
povezanih) mega korporacija, distribuira informacije i zabavu na cijeloj zemaljskoj
kugli. Trendovi medijske koncentracije koji se oCituju posljednjih desetlje¢a mogli

bi dovesti do takvih posljedica, ¢ime bi bili ugrozeni sami temelji demokratskog
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razvoja. Vrtoglavi razvoj medija posljednjih desetlje¢a dogada se, pod utjecajem
tehnoloskog napretka, sve viSe na globalnoj razini. Sredstva masovnog
komuniciranja znacajno utjecu na nacine ljudske percepcije i interpretacije svjetskih
dogadanja. Primatelji poruka i predodzbi odaslanih putem sredstava masovne
komunikacije na sebi svojstven nacin interpretiraju te iste poruke i potom se njima
sluze kao resursima preradivanja, potvrdivanja i proSirivanja vlastitih spoznaja.
Mediji, dakako, u nasim glavama stvaraju sliku svijeta (diskurzivna mo¢). Kao $to
je u drugom poglavlju ovoga rad ve¢ istaknuto brojne teorijske studije i rasprave o

efektima masovnih medija govore o tome.

,»Mediji mogu djelovati trenutacno i usaditi trenuta¢na znanja, mogu stvarati, jacati
ili umanjivati nase stavove, mogu djelovati na nase emocije, mogu nas natjerati na
neku akciju, mogu nas uzbuditi ili smiriti. To nije uvijek negativno, €esto su to
emocije zadovoljstva i vrlo korisna znanja koja nam pomazu snalazenju u drustvu i
u meduljudskim odnosima. Ipak, zbog negativnog djelovanja, vazno je osvijestiti te
procese i mehanizme djelovanja medija i njihove uloge u stvaranju naseg misljenja.
Iz takve sloZene '"neslozne" znanstvene perspektive medijskih utjecaja, James
Halloran (1970.) je sedamdesetih godina proslog stolje¢a vidio izlaz u tome da se
tome $to ljudi ¢ine s medijima (O' Sullivan, 2003., str. 118), te ako se prestane
medije smatrati svemoc¢nima te ih se po¢ne promatrati kao konstruktore drustvene
stvarnosti, izvorima koji na razli¢ite nacine sredstvima, simboli¢kim jezicima i
tehnickim sredstvima, uz pomo¢ medijskog i novinarskog diskursa zasnovanog na

ideologiji i mo¢i, konstruiraju nasu stvarnost.” (Zgrablji¢, Rotar, 2005., str. 9)

Nadalje, kao §to postoji mo¢ medija, tako postoji i mo¢ nad medijima, najcesce u
obliku drzavnog, tj. politickog nadzora medija. Taj nadzor najceSce se manifestira
kroz regulatorno djelovanje vlada, odnosno kroz definiranje medijske politike koja
se odrazava putem sustava upravljanja informacijama, odnosno omoguc¢avanjem ili

uskrac¢ivanjem prava na informacije. Mo¢ nad medijima ostvaruju i svi oni Cije
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interese mediji odrazavaju, a stupanj mo¢i i nadzora nad njima ovisi uglavnom o
stupnju ovisnosti medija i interesu kojega medijski odrazavaju.

Vrhunske su tehnologije potaknule umnozavanje medija a najvaznija posljedica
je otkri¢e da je informacija roba, ¢ija prodaja i Sirenje moze donijeti znac¢ajnu dobit.
Donedavno je vrijednosti informacije bilo pridruzeno nekoliko parametara, osobito
parametar istine. Cijena informacije ovisi o potraznji, o interesu koji izazove. Prva
je prodaja. Informaciju ¢e se smatrati bezvrijednom ako ona ne moze zainteresirati
Siru javnost. U takvoj konstelaciji odnosa, gdje su mediji postali roba i sredstvo u
odnosima izmedu trziSta i politike, dolazi do nezaustavljivog slabljenja znacaja i
uloge medija u sluzbi javnosti. Mediji moraju na¢i nacin da se odupru pritiscima
politickih i trziSnih centara mo¢i, te da podrzavaju razvoj pluralne javne sfere i
aktivnog gradanstva kao jednog od temelja demokratske zajednice. Drugim
rije¢ima, ne smijemo izgubiti iz vida zna¢aj medija, koji nadasve trebaju sluziti
gradanima i javnosti, usprkos i — paradoksalno — bas zbog zakona trzista (pa tako i
trziSta politike), s kojima je takav ideal stalno i sve intenzivnije u koliziji.
Jednostavno, u masovnim druStvima koja broje milione, pa i stotine miliona
stanovnika, predstavni¢ka demokracija nije moguca bez nezavisnih, slobodnih i
profesionalnih sistema komuniciranja koji ¢e informirati sve gradane jedne
zajednice o relevantnim zbivanjima, 1 koji ¢e istovremeno vrSiti funkciju cuvara
osnovnih principa 1 vrijednosti predstavni¢ke demokracije, djelujuci kao kontrolor 1
korektiv drzavnim organima vlasti i politi¢kim 1 ekonomskim centrima mo¢i.

Klju€no pitanje vezano za etiku informacije, kako na globalnom nivou, tako i na
nivou primatelja i poSiljatelja poruke, odnosi se na sve vecu potrebu za kvalitetnim,
pravilno usmjerenim, jasnim i valjanim informacijama. Korisnik komunikacije,
neovisno da li se radi o Citatelju ili televizijskom gledatelju, ¢esto je suoCen s
nepreglednom koli¢inom informacija koje prima i koje Cesto nisu relevantne za
shvacanje stvarnosti koja ga okruzuje, nego bas suprotno stvaraju neugodan osjecaj
nesnalazenja, neku vrstu kognitivne zasic¢enosti. Moglo bi se re¢i da je jedan od
glavnih problema danasnjice, bas kao i u 1984. ili Vrlom novom svijetu, prevelik
broj informacija kojima smo svakodnevno izloZeni i koje na kraju rezultiraju nekom

vrstom informativnog odbacivanja. Prevelik broj informacija izaziva bijeg od istih i
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osiromasivanje znanja i spoznaja. Informacija je korisna i ima svoju svrhu ukoliko
moze biti usvojena 1 pravilno shvacena. Jedna od tehnika manipuliranja
informacijama je takozvana poplava podataka, Cija je svrha da zbunjuje,
dezorijentira 1 pridonosi zapostavljanju, zaboravu i zanemarivanju podataka
vrijednih naSe paznje 1 razmiSljanja i1 tako sputava nase potpuno 1 pravilno
shvacanje 1 interpretiranje raznih dogadaja. Danas imamo na raspolaganju veliki
broj informacija o svemu §to naizgled trebamo, medutim to nam istovremeno ne
jamci i vecu koli€inu vijesti, spoznaja i novih znanja. Prosjecni korisnik informacija
naprosto nije u poziciji odabrati jednu svjesniju viziju svijeta, kao Sto je to mozda
bio slucaj u proslosti i ¢ini se da pojedinac nema mogucénosti izbora kvalitetnije
vrste informacija, ¢ije bi glavno obiljezje bilo bolja intelektualna interpretacije
svijeta, njegovih aspekata i zbivanja. Promjene nastale u domeni drusStvenih
komunikacija otvaraju nove perspektive razmjene informacija, ali rast broja
dostupnih informacija bitno utjece na pad njihove kvalitete sadrzaja i dok raste
trend sve vecih moguénosti pristupa sve vecem broju informacija svjedoci smo
padu kvalitete i intenziteta meduljudskih odnosa te sve vecem ljudskom otudenju.
Eticko pitanje je naro€ito izraZzeno danas u jednoj fazi druStva koja bi se mogla
definirati i kao tranzicijska, u kojoj velike ideologije proslosti postepeno gube ili su
ve¢ 1izgubile na vlastitoj vaZnosti kao cimbenici druStvenog okupljanja 1
identifikacije, prepustaju¢i mjesto jednom novom obliku ideologije uvjetovane
industrijom kulture. Danas se ideologija ne manifestira toliko u teorijskim oblicima,
koliko u praksi jednog sustava koji je prvenstveno usmjeren ka instrumentalizaciji
masa koje postaju potencijalni potrosaci pod utjecajem snaznih sila koje formiraju
stanje svijesti pojedinaca. IstraZivanje trziSta postaje funkcionalni element u
procesu instrumentalizacije masa 1 moze se smatrati izrazom jednog novog
ideoloSkog oblika. Ako se zZele izbje¢i negativne posljedice ekonomskog,
tehnoloskog 1 op¢e druStvenog razvoja 1 ako se zeli izbje¢i moralna drustvena
dekadencija, neophodno je hitno definirati pravila ponaSanja suZivota u
demokratskom 1 pluralistickom svijetu.

Mediji imaju centralnu ulogu u nasem drustvu jer nisu ogranieni samo na

prikazivanje svijeta onakvog kakav on uistinu jest, ve¢ su oni prozor kroz koji
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gledamo svijet i svaki put gledamo drugu, u nekom smislu uvijek izmijenjenu sliku
stvarnosti, neizbjezno oblikovanu sukladno interesima i vrijednostima koje drustvo
u svoj svojoj kompleksnosti uspijeva iskazati u odredenom povijesnom trenutku. Na
primjer televizija kao medij nije limitirana samo na prikazivanje realnih zbivanja,
ve¢ aktivno sudjeluje u kreiranju zbilje prikazivanjem i valorizacijom dogadaja za
koje smatra da su vrijedni paznje (tzv. agenda-setting ). Bilo bi iluzorno vjerovati da
mediji posvecuju posebnu vaznost onim problemima i temama koje istovremeno
zaokupljuju i javnost. Masovni mediji funkcioniraju kao moderatori i kreatori
javnog mnijenja i ocCito je da medijski podsjetnik postaje podsjetnik i same
javnosti.

Danas postoje razli¢iti mediji koji rade razlicite stvari, kao $to su industrija zabave,
Hollywood, sapunice, itd. Za veliku ve¢inu ljudi glavni utjecaj ne dolazi kroz
televizijske vijesti, ve¢ kroz mehanizme za odvracanje njihove pozornosti.
Mehanizmi ukljucuju razli¢ite programe, sve od sporta i humoristi¢nih serija pa do
otmjenih slika zivota kakav bi trebao biti. Sve §to ima za ucinak izoliranje ljudi. Sve
Sto ih drzi udaljene jedne od drugih i fokusirane na televiziju napravit ¢e od njih
pasivne promatrace. Masovni mediji Zele odvratiti pozornost ljudi. Neka rade nesto
drugo, ali neka ne smetaju. Neka se zabavljaju uz profesionalne sportove, neka
svatko postane zaluden seks skandalima, poznatim osobama 1 njihovim problemima
ili ne¢im sli¢nim. Demokracija bi poput distopijskih drustava 1984. i Vrlog novog
svijeta trebala biti sustav u kojem je poseban sloj naucen raditi u sluzbi ljudi koji
upravljaju drustvom. Ostatku populacije mora biti uskracen bilo kakav oblik
organizacije jer organizacija stvara neprilike. Neka sjede sami ispred TV ekrana i
upijaju poruku koja im poruCuje da je jedina vrijednost u Zivotu je Zivjeti Sto
udobnije, zivjeti kao ta bogata obitelj srednjeg sloja koju gledas i posjedovati lijepe
vrijednosti kao Sto su sklad i nacionalni ponos. To je ideal u kojeg je ulozeno
mnogo truda, novaca i vremena. (Chomsky, 2002.)

Struktura medija vrlo je sli¢na ostalim institucijskim strukturama, ¢iji je cilj

proizvodnja intelektualne i poslovne elite koja ¢e podrzavati interese mo¢nih.
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3.2.1. Jezik u distopiji

U svojoj distopijskoj viziji drustva apsolutne kontrole nad pojedincem, Orwell
eksplicitno govori o vezi jezika i ideologije. Efikasno uklanjanje svakog oblika
otpora, bez obzira na represivne aparate, potpuno je omoguceno tek
restrukturiranjem jezika, njegovom ,,vokabularnom, sintakticCkom i apstraktivnom
redukcijom.” (Landripet, 2004., str. 47) Svrha Novozbora nije samo ,,priskrbiti
medij izrazavanja za pogled na svijet i navike miSljenja svojstvene podanicima
anglosoca, nego 1 onemoguciti sve druge nacine misljenja“ 1 to na taj nacin da
»svaka hereticka misao — dakle takva koja divergira principima Ingsoca — postane
doslovce nemisliva.“(Orwell, 2001.,str. 312) Dodatak knjizi, esej o principima
Novozbora, opisuje progresivno reduciranje nekonformistickih elemenata u jeziku
pa je Orwellova 1984. opée mjesto svih rasprava o sredstvima oblikovanja svijesti
jezikom 1 ideologijom. Orwell pokazuje kako se pobjeduje vlastito pamcenje.
Winstonu je jasno da Partija moze promijeniti nepromjenljivo i u isto vrijeme
uvjeriti svih da nepromjenljivo nije nikad ni bilo promijenjeno. Njegova
osvijeStenost je fatalna greska u sustavu, ali ne 1 nepopravljiva, kao $to to roman i
dokazuje. Paradoks je sastavni dio partijske ideologije 1 filozofije, uspjesno

inkorporiran u drustvo zahvaljuju¢i nac¢elima duplozofije.

“ Znati 1 ne znati, biti uvjeren da govori§ potpunu istinu dok govori§ brizljivo
ispletene lazi, imati istodobno dva misljenja koja se uzajamno ponistavaju, znati da
su proturjena a vjerovati u oba, upotrebljavati logiku protiv logike, nijekati moral
dok se istodobno na njega pozivas, vjerovati da je demokracija nemoguca, a da je
Partija Cuvarica demokracije, zaboravljati sve §to je potrebno zaboraviti, a onda sve
to vratiti u sjecanje onog trenutka kad se to trazi, da zatim opet sve spremno
zaboravis, a iznad svega, primjenjivati isti postupak na sam postupak. To je bila
krajnja rafiniranost: svjesno zatomiti svijest, a onda i zaboraviti autohipnozu koju si
upravo izveo. Samo da bi se razumjela rije¢ duplozofija morala se primijeniti

duplozofija.” (Orwell, 2001., str.40)
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Dvomisljenje 1 novozbor su vazni elementi u sustavu kontrole. Jezik je isto tako
moc¢no oruzje u rukama vladajuce elite, ali jednom kad duplozofija bude usavrSena,
potreba za jezikom koji nije jezik duplozofije, biti ¢e svedena na minimum.
Razmisljanje, osjecaji, c¢ak i komuniciranje postat ¢e nevazni i izgubit ¢e svoju
svrhu. Jezik se izobli¢uje, pribjegava se eufemizmima i1 ambiguitetima, rijeci se
koriste ne da bi se pomoc¢u njih nesto saopcilo, ve¢ da bi se onemogucila svaka
komunikacija. Manipulacijom jezika zeli se utjecati na promjenu javnog mijenja.
Lingvisti smatraju da razli€iti jezici namecu razliCite koncepte realnosti. To je
moguce jer ako u nekom jeziku ne postoje rijeci koje opisuju odredenu misao, onda
je tu misao tesko koncipirati i izraziti. LakSe je i brze upotrebljavati gotove izraze,
ne morate se muciti oko odabira rijeci 1 brinuti oko ritma recenice, buduéi da su ti
izrazi udeseni tako da budu manje ili vise blagozvuc¢ni. Upotreba ustajalih metafora,
usporedbi i idioma ne iziskuje mentalni napor, znacenje je isprazno i za vas i za
Citatelja. To je znaCenje mijeSanih metafora. Jedina svrha metafore je prizivanje
vizualne predodzbe. Kada su te predodzbe u protuslovlju, moze se sa sigurnoséu
tvrditi da pisac nema mentalnu predodzbu objekata koje imenuje; drugim rijecima
on ustvari ne razmislja. Ako misao korumpira jezik, onda i jezik moZe korumpirati
misao. LoSa upotreba jezika moZe se tradicijom i imitacijom proSiriti ¢ak 1 medu
ljudima koji bi trebali znati 1 znaju bolje od toga. PolitiCari 1 mediji
zloupotrebljavaju jezik za sakrivanje istine (Orwell, 1983.). Problematikom jezika
Orwell se pozabavio i u svom romanu Neka cvate aspidistra (1936.), (Keep the
Aspidistra Flying), koji govori o varljivosti komercijalnih slogana, tj. iskrivljenim
kreativnim moguc¢nostima jezika koji je podlozan zakonima ekonomske 1
potrosacke proizvodnje.

Vrli novi svijet u kojem je sloboda zamijenjena udobnosé¢u i osjetilnom ugodom,
knjizevnost taktilografima, utjeha religije 1 filozofije drogom soma (,,Barem
polovicu svoga ¢udoreda uvijek imate uza se, u bocici. Kr§¢anstvo bez suza - to je
soma.” (Huxley, 1998., str. 256), Huxley smjesta u 534. godinu Fordove ere. Ta era
zapocinje izlaskom prvog Fordovog T modela automobila na trziSte 1 doista,
drustvo funkcionira savrSeno poput Fordove pokretne trake. Svih pet strogo

hijerarhiziranih klasa: Alfa, Beta, Gama, Delta, Epsilon, podjednako sretnih u
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svojoj nejednakosti, gotovo sasvim reduciranog misljenja i osjecanja, izrucuju se iz
epruveta u boce, a zatim su kao embriji obradeni hipnopedijom. Princip ucenja u
snu ili hipnopedija emitira se tek izru¢enim embrijimau cilju ,,moralnog odgoja
koji nikako ne smije biti racionalan“ (Huxley, 1998., str. 40). Primjerice osnove
kastinske svijesti (ponavljan ,,Sto dvadeset puta dnevno po tri puta tjedno tijekom
trideset mjeseci (Huxley, 1998., str. 42), urezuje se od embrijskog stadija u djecju
svijest sve dok se ,,djecja svijest ne poistovjeti s onim o ¢emu ih u¢imo, a zbroj
naucenog ne postane djecja svijest. I ne samo djecja. Kod odraslih takoder — i to
doZivotno. Svijest koja rasuduje, Zeli, odlu€uje — satkana od ovih poticaja!*
(Huxley, 1998., str. 43). Huxley vrlo efektno opisuje narav i ucinke hipnopedije:
jedinke se potpuno poistovjeéuju s ,,nezemaljskim, andeoskim glasom* koji u
prvom licu jednine izgovara ideje koje pogoduju ekonomiji drustva (,,bolje novo
kupovati nego staro prepravljati®) ili spolnom odgoju (,,svatko pripada svima‘)
propisanom od strane DrZave. Stoga se neizbjeznom ¢ini analogija s komercijalnim
jezikom oglasavanja danasSnjice, sugestivnog, prisnog i melodi¢nog tona glasa ili,
ako parafraziramo Barthesa, jezikom ,,pripitomljavanja i glorifikacije* (Barthes,
2003.). U tre¢em poglavlju romana, tijekom rasprave izmedu svojih protagonista
Huxley progovara o otudujucoj moci oglasavanja. Mucna i netakti¢na diskusija
ometana je vijestima i razvija dvije ili viSe simultano izrecenih epizoda tijekom
kojih su konvencionalnost odredenih recenica 1 beznaCajnih ponavljanja jeke
anonimnog glasa koji se javlja iz podsvijesti. Slijedeci citat daje jasniju predodZbu

ove tehnike:

,, Na primjer, postojale su takozvane piramide.*

,» Ona moja stara crna nabojnjaca...“

,» 1 jedan ovjek po imenu Shakespeare. Razumije se, za njega niste niti culi.*
,» Vise ne sli¢i ni na §to, sramota ju je nositi.*

, T0 su prednosti obrazovanja na znanstvenim temeljima.*

,, Sto se vise krpa, manja je bogatstva hrpa, §to se vise krpa...“

,» A dan kad je na trziSte izbacen prvi model T Nasega Forda...*

,, Imam je ve¢ gotovo tri mjeseca.*
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,, Imenovan je kao pocetak nove ere.“

,, Bolje staro baciti nego popravljati. Bolje staro baciti nego...“

,» Kao $to rekoh, postojalo je jedno vjerovanje zvano krsc¢anstvo.*
,» Etika 1 filozofija nedovoljne potrosnje...“

,» Volim novu odjecu, volim novu odjecu, volim...* (Huxley, 1998., str. 66,67)

Kroz cijelo poglavlje Huxley koristi na¢in pisanja koji je vrlo sli¢an filmskom
scenariju. Scena je napravljena kao paralelna filmska montaza. U praksi dijalog je
podijeljen na dijelove koje Citatelj mora iznova sloziti. Gotovo glazbena forma tih
recenica upucuje na mo¢ promotivnih spotova. Asepti¢an i bezbojan jezik odlikuje
se sloganima, formulama i rimama. Jednostavne melodije lako se pamte i poput
djecjih pjesmica jos§ teze zaboravljaju i traju vjecno. Stvarnost Vrlog novog svijeta
je u tom pogledu analogna danaSnjem potroSackom druStvu ¢ija je stvarnost
proracunato falsificirana upotrebom specifiénih rije¢i 1 recenica. Zahvaljujuci
struénjacima razli¢itih profila koji sudjeluju u kreiranju oglasa i njihovim
vjestinama da povezu rije¢i u impresivne slike, rimu i melodiju, ljudi svjesno i
podsvjesno pamte oglaSavacke slogane i na taj na¢in komercijalni jezik oglaSavanja
postaje dio svakodnevnog jezika.

Iznimno produktivno uporiSte oglasavacke retorike je ponavljanje. Ono moze biti
zvukovno, leksicko ili sintakticko. Zvukovna ponavljanja, temeljena na rimi,
asonantnim 1 aliteracijskim igrama rijeci, ¢esto obiljeZavaju strukturu nagovarackih
poruka. To je, recimo, slucaj sa sljede¢im sloganima za Kraseve bombone: ,,Bilo
kuda, Kiki svuda®, ili za drzavnu ekolosku akciju: ,,ViSe cvije€a, manje smeca“.
Zvukovno ugodavanje poruku ¢ini atraktivnom, utjeCe na emocijama primatelja 1
njegovu osjecaj za sklad. Leksic¢ka ponavljanja naglasavaju jedinstvenost proizvoda
ili posredno mistificiraju. Dobar primjer posredne oglasavacke retorike je poruka
(,,Dobar proizvod je dobar proizvod ma koliko mi Sutjeli o tome*) Tvornice duhana
Rovinj; ona istodobno propagira cigarete, blago polemizira sa zakonom koji
zabranjuje njihovo izravno zagovaranje i urotnicki komplimentira puSac¢ima koji —

unato¢ nesklonu kontekstu — ustraju u svojoj navici.
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Huxley je izrazio brigu za buducnost jezika 1 na druge nacine: u njegovom buduc¢em
svijetu, poljski, francuski, $panjolski i njemacki su mrtvi jezici. Stovise, vaznost
rijei razumije vrlo mali broj ljudi. Prema Helmholtzu Watsonu, ,,rije¢i mogu
djelovati poput rendgenskih zraka, ako se ispravno koriste — prodrijet ¢e kroz bilo
§to.“ (Huxley, 1998., str. 85)

Oglasavanje promovira potroSnju odredenih proizvoda, dobara i KkorisStenje
odredenih usluga sluze¢i se razli¢itim metodama uvjeravanja i beskrajnih
ponavljanja oglasavackih slogana. Potrebno je smisliti slogan protiv kojeg nece
nitko biti 1 koji ¢e se svima svidjeti, jer nitko ne zna §to on ustvari znaci, zato jer on
jednostavno ne znaci nista, ali njegova najveca vrijednost je Sto skrec¢e pozornost na

nesto drugo. To je veoma djelotvorno, pazljivo promisljeno i odvija se po pravilima.

»Autori ideje tzv. teksteri ili javni pisci osmisljavaju scenarije poluminutnih filmova
i slogane reklamnih plakata. Kazem slogan da biste me razumjeli, no znajte da je
rije¢ slogan potpuno zastarjela. Danas kaZemo udica ili naslov. Sljakam na osam
proracuna: francuski parfem, marka demodirane obleke, talijanska tjestenina,
umjetno sladilo, mobitel, nemasni svjezi sir, topljiva kava i gazirani napitak od
narane. Dani mi prolaze poput dugotrajnog gledanja telke uz neprestano
mijenjanje programa na kojima gore razli€iti poZari koje treba ugasiti.

To zanimanje nisam odabrao samo zbog novca. Volim izmisljati reCenice. Ni jedno
drugo zanimanje ne daje takvu mo¢ rijecima. Pisac reklama je autor aforizama §to
se prodaju.

Pisac radi u timu s umjetni¢kim direktorom. Dobro, ne¢u vam objasnjavati sve fore
iz svijeta reklame, nismo tu zbog toga, trebate samo procitati stare Lauzierove
stripove ili pogledati na telki komedije iz 70-tih, u kojima propagandiste uvijek igra
Pierre Richard. Tada je reklama nasmijavala. Danas se zbog nje vise nitko ne valja
od smijeha. Nije to viSe radosna avantura, nego nepobjediva industrija... Naime , u
meduvremenu je reklama, poput hobotnice, svuda pustila svoje pipke. Ta djelatnost,
koja je pocela kao Stos, sad vlada nasim zivotima: financira televiziju, diktira sliku,
vlada sportom, oblikuje druStvo, utjeCe na seksualnost, podupire gospodarski

rast...OglaSivaci su 1998. godine u cijelom svijetu ulozili u reklamu 2.340 milijardi
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franaka. Mogu vam potvrditi da je za tu cijenu sve na prodaju — ponajprije vasa
dusa.” (Beigbeder, 2002., str. 45-46)

lako je uloga jezika u Huxleyevoj distopiji samo implicitno nazna¢ena, veoma je
znacCajna. Najveca moralizatorska i socijalizatorska snaga svih vremena hipnopedija
ukazuje upravo na ulogu jezika i ideologije u formiranju podobne svijesti. Osim
toga, iz hipnopedijske moralne poduke moguce je detektirati i Marcuseovu tezu o
hipnoti¢kim svojstvima ritualnog jezika, koji omogucava njegovo pasivno primanje.
lako 1984. i Vrli novi svijet obiluju opisima novih tehnologija o¢ito je da su
ambicije njihovih autora bile puno veée i posve je jasno da su ti novi oblici otudenja
u imaginarnim druStvima buducnosti upotrijebljeni prvenstveno u funkciji

narativnih strukturalnih elemenata.

,Racionalnost visokorazvijenog industrijskog drustva duboko je iracionalna, tvrdi
Marcuse i dodaje da je dominantna tehnoloSka racionalnost uz brz privredni rast i
standard vi$i nego ikad, te sredstva komunikacije koja uzrokuju potpuno ponutrenje
drustvene kontrole, ¢ine da se svaki oblik otpora doima kao besmislica.
Iracionalnost je upravo u njegovoj zamasnoj racionalnosti, u sposobnosti da
apsorbira sva proturjecja te reducira sve nerazumnosti.

Suvremeno industrijsko drustvo tendira totalitarizmu na osnovu organizacije
njegove tehnoloSke baze. Totalitarizam ne zna¢i samo teroristicku politicku
koordinaciju druStva, veé, takoder, neteroristicku, ekonomsko-tehnolosku
koordinaciju koja djeluje posredstvom manipuliranja potrebama dodjeljujuci
interese. Identificiranje jedinke s drustvom te prevodenje drustvenih potreba u
individualne, $to je jedna od temeljnih znacajki svakog totalitarnog drustva,
provedeno je izuzetno bezbolno, no ne manje efikasno. Najbolji pokazatelj za to su
po Marcuseu agensi publiciteta i sredstva masovne komunikacije - ne mozemo ih
odrediti niti kao instrumente informacije i razonode niti kao agense manipulacije i
indoktrinacije, jer su podjednako i jedno i drugo. Marcuse nadalje ukazuje na
ideoloSku funkciju takozvanog izjednacenja klasnih razlika kroz izloZenost sviju

istim televizijskim programima, novinama, jednak pristup medijima; takvo
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asimiliranje ne indicira nestanak klasa ve¢ razmjer u kome svi slojevi drustva

ucestvuju u potrebama i zadovoljenju $to sluze oCuvanju postojeceg.” (Marcuse,

1989., str. 27, 28).

»Agensi publiciteta oblikuju univerzum komunikacije u kojem se izrazava
jednodimenzionalno ponasanje (Marcuse, 1989., str. 91). Jezik i misao zarobljeni u
kontekst postojece situacije, ostaju funkcionalni i instrumentalni te su samim tim
korjenito onemoguceni prijec¢i granice zadanih okvira, misliti izvan i preko, dakle
kriticki misliti spram postojece situacije. Naime jezik kao takav funkcionira u
danim okolnostima, ,,obavlja posao“, a sve dok je njegova funkcionalnost kriterij,
on ne uspijeva prekoraciti okvire zadanih moguénosti. Analiticka predikacija je
represivna konstrukcija koja nudi primaocu iskrivljeno i skra¢eno znacenje,
blokiran razvoj sadrzaja stalno sparujuci ,,odredene imenice s istim objaSnjavaju¢im
pridjevima 1 svojstvima te ¢ini recenicu hipnotickom formulom koja, beskonacno
ponavljana, fiksira znacenje u svijesti primaoca“ (Marcuse, 1989., str. 96). Imenici
se pridaje uvijek ista analitiCka predikacija dirigirana odozdo, tako se svaki druk¢iji
kontekst ¢ini besmislenim, gotovo orwellijjanski nemislivim. Na taj nacin
Hritualiziran pojam postaje imun spram kontradikcije® (Marcuse, 1989., str. 94).

U 632. god. Fordove ere oglasavanje utjece na stanovnike Svjetske Drzave u tolikoj
mjeri da oni ne razumiju arhai¢ni govor Johna Divljaka. John dolazi iz drugog
svijeta, iz rezervata za divljake, podrucja koje se, zbog nepovoljnih klimatskih ili
geoloskih uvjeta ili nestaSice prirodnih bogatstava, nije isplatilo civilizirati i poSto
je u mladosti (nakon njegovog dvanaestog rodendana) vjezbao Citanje iz stare, od
miseva oglodane knjige pod nazivom Sabrana djela Williama Shakespearea on
govori jezikom koji obiluje citatima iz te knjige.

Osnovna se obiljezja oglaSavacke ideologije nisu promijenila od pocetka, buduci
da su povezana sa samom prirodom robe. Kroz svoju prividnu raznovrsnost, svi
oglasi slave proizvod — junaka i potroSaca — slugana. Predmet i dobro koje se
trebaju trositi istodobno su sredisSte i smisao zivota, trznica , velika ili mala povrSina
neizbjezno su njihov hram. Neprestano ponavljana poruka uvijek govori isto:

potros$nja, 1 to samo ona, treba rijesiti sve zZivotne probleme. Sve dimenzije bic¢a —

159



tijelo, srce, duh - zadovoljene su proizvodom, koji se ipak tro$i samo bioloski.
Trgovci se predstavljaju kao uvijek prisutna pomocéna instancija, koja je stalno na
usluzi zajednici i Covjeku, oni znaju da se glumljenjem sluge najbolje pokori ljude.
Sreca, Cesto suviSnog trosenja, oblikuje se od zbroja trenuta¢nih uzitaka, koje treba
isprogramirati od jutra do veceri. Ova otvoreno idealisticna oglaSavacka filozofija
nadopunjava se obiljezjima koja su mnogo puta potkazana, ali su prisutna vise no
ikad: vje¢no slavljenje novoga, lazno oslobadanje Zzelja, poziv na konsenzus
(pristanite uz dogadaj-proizvod: on odrazava vase doba), srda¢no bezumlje
(podlegnite se kolektivnoj euforiji) i opcenito, vampirizacija svih tema iz
socijalnoga, kulturnoga ili politickog zivota koje su u modi. Oglasavacka
antropomorfizacija ima zadacu ceremonijalno predstaviti proizvod, individualizirati
ga u odnosu na konkurentske proizvode, do krajnjih granica mistificirati njegove
uéinke i vaznost, napokon ozivjeti ga u ocima potroSata. Metafora, koja je
oglasavacke poruke. Primjerice osvjeziva¢ za wc postaje ,biser vase Skoljke®,
sokovi Juicy ,,prirodno gorivo za cijeli dan“, a telefonski priklju¢ak Optima
»pocetak jedne divne veze.“ Personifikacija, figura koja prikazuje kakav predmet,
stvar, ideju ili Zivotinju tako da im pridaje svojstva, osjecaje ili elemente ponasanja
ljudskoga bi¢a, dodatno pojacava antropomorfizacijski karakter oglasavanja
(,Maxflu otapa gripu u casi vode* ili ,Kartica koja misli svojom glavom®).
Antropomorfizirana oglasavacka retorika oblikuje narcisticku komunikaciju s
potroSacem, istodobno glorificirajuéi proizvod, potrosaca i samu sebe. Ona stvara
znacenja koja su bitno odvojena od stvarnih odlika proizvoda i oblikuje takvu
diskurzivnu situaciju u kojoj “svijet objekata ulazi u svakodnevni zivot ljudi 1
prikazuje se na magi¢ne nacine”. (Jhally, 2004., str. 46)

Kaoti€an ritam spotova, koji se poigravaju sofizmima slike i montaze, navikava
nas da svoj odnos sa stvarima prozivljavamo u obliku refleksa — pristanka.
Promotivni se jezik tako dovija kako da odgodi sporu izgradnju naseg kritickog
uma. Izgovarajuci se na zavodljivost i poeziju, oglasi i slogani trajno djeluju na
duhovno destrukturiranje. Kada bi oglasavanje bilo ograni¢eno samo na svoje

vlastito podrucje (trgovacki centri), Covjek bi ga zasigurno smatrao podnosljivim,
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¢ak opravdanim. Ali ono se $iri izvan svojega specifi¢nog polja, odgovarajuéi na
prigovor zbog zasi¢enosti... prezasi¢ivanjem. Oglasavacki diskurs nije totalitaran
samo zato $to zeli obuhvatiti cjelokupnost ljudskog Zivota u potro$nji i u robi, on je
jo§ mnogo totalitarniji jer nastoji podrediti svojoj vlasti Citav grad, zaobici otpor
koji ne moze slomiti, zauzeti sav prostor slobode, glumecéi pasivnost i visSe no
zavodenje 1 naposljetku koriste¢i se onim profinjenim nasiljem, koje sigurno nije i

najneznatnije - institucionalnim nasiljem.

3.2.2. Umjetnost manipuliranja masama

Oglasavacki se diskurs, otkad postoji, temelji na retorici uvjeravanja, s tim da se
nekad potencijalnoga kupca uvjeravalo u kvalitetu proizvoda koji se promice, a
danas mu se obecava da ¢e si kupnjom odredenih proizvoda priskrbiti epitete
individualnosti, tj. pripadnosti biranoj skupini. Dana$nje govorne ili tekstualne
poruke posezu za razli¢itim retorickim postupcima i figurativnim obratima kako bi
upozorile 1 na proizvod koji nude i na sebe same. One se obrac¢aju nasem razumu i
emocijama, oblikuju i mijenjaju nase svjetonazore, utjeCu na nase zelje i snove.
Rije¢ je o spektakularnom diskursu koji obecava bolji Zivot, vjecnu mladost,
uzivanje, ljepotu, srecu, opustenost, bezbriznu buduénost, prestizan Zivotni stil 1 dr.
Kreirajuci viziju idealnog svijeta u koji ¢ovjek samo treba zakoraciti da bi postao
njegov dio, danaSnje oglaSavanje artisticki poti€e potroSnju a primatelju zauzvrat
obecava artisticko samoizgradivanje.

Francuski pisac i profesor Francois Brune smatra kako se oglaSavanje
institucionaliziralo silom i himbom: ono je prirodna misle djeca, ona je opravdana
misle odrasli, udiSemo je kao gradski i medijski zrak, kao duh vremena, oglasni
panoi su kolonizirali selo, nebo nad gradom i1 nebo nad plazama. PreneraZeni se
gradanin vise ne usuduje ¢uditi hipertrofiji trgovinske ideologije koja, usporedno sa
sluzbenim oglasavanjem, izbija iz svih pora televizijskih programa. Ne moZemo
pobje¢i nacinima zivota koji se ve¢ Cine naSima. Sveprisutnost proizvoda i
njegovih znakova stvara u isti mah i iluziju o demokratskom dijeljenju i o

ideoloskom konsenzusu. Banalizacija je postala moderni oblik normativnosti.
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Institucija oglasavanja nije nimalo sklona prihvatiti kritiku gradanina koji misli da
je normalan, hotimice ga ucjenjuje zbog abnormalnosti. Ono poti¢e one koji mu se
pridruze da odbaci one koji se na to zale, nastoje¢i kao svaki totalitarni sustav,
pretvoriti svoje zrtve u krvnike: lakovjerni potrosa¢, nesvjesno nezadovoljan
govoriti 0 utjecaju na mase, 0 merkantilizaciji maste, znaci biti smatran pristalicom
prevladane marksisticke sociologije. Trebalo bi dakle, kao i u Vrlom novom svijetu,
uvesti obvezu prac¢enja oglaSavanja i duznost da se slijepo trosi (Brune, 2005.).
Odgovornost za ovakve deformacije ne snose samo novinari, kreatori promotivnih
poruka ili neki drugi medijski djelatnici, ¢esto u procjepu izmedu potraznje za
senzacijama s jedne strane i vjerodostojnosti informacija s druge. Dobar dio
odgovornosti moze se pripisati i korisnicima informacija, jer zakon ponude uvijek
slijedi zakon potraznje i sve dok potraznja za trivijalnim, povr$nim i neetickim
sadrzajima dominira drustvenom zbiljom, ponuda ¢e 1 dalje nastaviti sa
proizvodnjom sve ispraznijih, trivijalnijih i neukusnijih sadrzaja i programa lisenih
svake stvarnosti, etickih i moralnih vrijednosti. U danasnjem drustvu, koje u niti
jednom svom segmentu nije liSeno utjecaja masovnih medija, s informacijama se
postupa kao 1 sa bilo kojom drugom robom na trZiStu. One u potpunosti podlijezu
trziSnim pravilima 1 zakonima trziSta. Ljudsko pravo na informaciju trebalo bi biti
temeljno pravo i obveza svakog slobodnog drusStva kao i1 prakticiranje slobode,
vjezbanje demokracije i1 razvijanje kulturne prakse. Medutim, ekonomska mo¢ i
trZziSna orijentacija, kao dominantne i najmoc¢nije sile modernih kapitalistickih
drustava, pretvorile su informaciju u produkt jedne industrije ¢ija je ekonomsku
moc¢ sve jaca 1 relevantnija i1 koja se po svojoj logici stvaranja profita i ne razlikuje
previSe od ostalih proizvoda. Svijet medija je eksplodirao 1 poCeo Zivjeti sam za
sebe, kao samodostatni entitet. Unutrasnji rat medu medijskim grupama postao je
stvarnost jac¢a od stvarnosti svijeta koji th okruzuje. Ekipe uglednih izvjestitelja
putuju svijetom. One c¢ine veliki ¢opor u kojemu svaki reporter nazire drugoga.
Treba imati informaciju prije susjeda. Ekskluzivna vijest ili smrt. Kao §to ¢e, ¢ak i
ako se u svijetu istodobno dogodi vise dogadaja, mediji izvjeStavati samo o

jednome - o onome koji je privukao ¢itav ¢opor. Zivimo u paradoksalnom svijetu .
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S jedne strane, kazu nam da je razvitak komunikacijskih sredstava medusobno
povezao sve dijelove planeta kako bi stvorio globalno selo, s druge strane,
internacionalna tematika zauzima sve manje prostora u medijima, jer je skrivaju
lokalne informacije, senzacionalisti¢ki naslovi, naklapanje i svaka informacija-roba.

Medijski je svijet razli¢it. On je viSeslojna ¢injenica. Pored medija — kanti za
smece, ima drugih, sjajnih televizijskih programa, odli¢nih radijskih emisija i
znacajnih novina. Onome tko uistinu zeli poStenu informaciju, promisljenu i
utemeljenu na ¢vrstim znanjima ne nedostaje prvorazrednih medija. Kadsto je teze
imati vremena, koje je nuzno da bi se usvojila postoje¢a ponuda. Mediji su Cesto
podcjenjivani kako bi opravdali obamrlost u koju su uronjene nase vlastite svijesti i
naSa pasivnost. Nazalost, ¢ini se da su autoregulacija profita i trziSna pozicija
presudni ¢imbenici za kvalitetu informacija i viSe je nego ocito da je trgovacka
logika preplavila medijski prostor i dovela do danas$nje konfliktne svakodnevice.
Cesto, mozda &ak i precesto, novinarstvo, bez obzira da 1i se radi o radijskim,
televizijskim ili tiskovnim medijima, podredeno je oglasavanju, a ne obrnuto.
Uredivanje koje bi trebalo biti vodeno i uvjetovano logikom informacije i vijesti
kontaminirano je oglaSavanjem i promotivnim porukama koje uvjetuju uredivacku
politiku i1 utje€u na izbor vijesti, programa, emisija i njihovih sadrzaja. Kao i u
drugim poslovnim djelatnostima mediji prodaju odreden proizvod kupcima.
Njihovo su trziste oglasivaci a proizvod su publika, po moguénosti bogatija publika
koja ¢e povecavati cijenu oglaSavanja. Vode¢i mediji su korporacije koje prodaju
povlastenu publiku drugim poslovnim sferama. Koncentracija vlasniStva nad
medijima velika je i stalno raste. Utjecaj oglasivaca joS§ je izravniji. Projekti koji ne
odgovaraju korporacijskom sponzorstvu osudeni su na propast jo§ na samom
pocetku.

Noam Chomsky tu pojavu definira kao ,,propagandni model“ po kojem je
prirodno ocekivati da  vode¢i mediji i druge ideoloSke institucije opcenito
oslikavaju poglede 1 interese etablirane moc¢i. Mediji sluze interesima drzave i
korporacijske moc¢i, koji su usko povezani. Oni piSu svoje izvjeStaje i analize tako
da podupiru ustanovljene povlastice te time ograni¢avaju raspravu i debatu. Mediji

svojim izvjeStavanjem ne pridonose krizi demokracije koje se boji liberalni
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establiSment, mediji su budni Cuvari povlastica od opasnosti javnog shvacanja i
sudjelovanja. Demokracija zna¢i da gradanima treba omogucditi da dodu do
informacija, da sudjeluju u istrazivanju, raspravi i oblikovanju politike te da
politickim djelovanjem pokre¢u svoje programe. Danas je demokracija shvacena
nesto uze: gradanin je potroSac, promatra¢, ali ne i sudionik. Javnost ima pravo
ratificirati politiku koja se stvara negdje drugdje, ali ako se te granice prekorace
onda dolazi do krize demokracije koje nekako treba rijesiti. Slobodno poduzetnistvo
je glavna drzavna religija suvremenog svjetovnog doba koja u zapadnim
demokracijama utjelovljuje doktrinu pokornosti gospodarima sustava javnih
subvencija i privatne dobiti. Zadatak je slobodnih medija u takvim okolnostima
ozbiljno shvatiti procese 1 prikazati ih kao pohvalu ispravnosti naSih
samokorigirajucih institucija, koje one pazljivo Stite od pomnog ispitivanja javnosti.
Narod se bas kao u 1984. i Vrlom novom svijetu, zbog vlastitog dobra, mora drzati u
neznanju, svesti na uporno hipnopedijsko ponavljanje iste pjesme. Potrebno je
stvoriti nuzne iluzije i emocionalno uvjerljiva pojednostavljenja koja ¢e drzati mase

discipliniranima i zadovoljnima. (Chomsky, 2004.)

3.3. Medijska koncentracija — produZena ruka Velikog Brata

Dominantni trzidni liberalizam je u domenu medija i javnih komunikacija doveo
do stvaranja medijskog izobilja i ekstremne slobode izbora medijskih sadrzaja,
istovremeno smanjuju¢i obim drZavne regulacije medijskog sektora. Mediji i1
medijski sadrzaji postaju vrijedna roba na globalnom trzistu informacija 1 zabave,
koje se reguliraju iskljucivo principima slobodne trziSne konkurencije, uslijed Cega
se uspostavljaju novi odnosi mo¢i i dominacije u medijskom sektoru. Sto to znagi
za slobodu medija i javne komunikacije uopce postaje jasno tek ako se u obzir uzme
meduzavisnost izmedu politike, biznisa i medija. Medijsku scenu u suvremenim
demokratskim drusStvima danas karakterizira ekstremna koncentracija najznacajnijih
medija unutar nekoliko internacionalnih medijskih konglomerata, koji su u uskoj

sprezi s vladajuc¢im politickim elitama.
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Glavni izazov pluralizmu i raznolikosti u medijskim sustavima demokratskih
zemalja danas je medijska koncentracija i konglocentracija. Koncentracija opéenito
znac¢i nadzor nad proizvodnjom, zaposljavanjem, distribucijom i publikom.
Industrijska koncentraciji oznacava trend koncentracije i okrupnjavanja izdavaca
tiska, o koncentraciji naklade koja se povezuje s dominantom pozicijom na trzistu,
te na kraju o uredivackoj koncentraciji koja nastaje smanjivanjem broja urednickih
jedinica unutar medijskog koncerna ili lanca. Uredivacka koncentracija tako je
izravno opasna za pluralizam ideja u medijima, jer se lako moze dogoditi da se
unutar jedne velike medijske korporacije koja u vlasniStvu ima tiskane i
elektronicke medije, informacije odabiru i1 preraduju u samo jednom uredivackom
srediStu. Tad nam je svejedno jesmo li ¢itali novine, gledali televizijske vijesti ili
slusali radio - informacije su nam uvijek iste.

Na nove se tehnologije komunikacije i medije gleda kao na instrumente u rukama
novih gospodara svijeta, a to su krupne financijske grupe koje su investirale u tu
platformu. Francuski mediolog i direktor Le Monde Diplomatique, inace $panjolski
publicist i novinar koji zivi u Francuskoj, Ignacio Ramonez smatra da tiskanim 1
elektronickim tiskovinama dominiraju novinarstvo smjernosti, industrijske i
financijske grupe, trziSna misao, mreZe dosluha. Malena grupa novinara namece
svoju definiciju informacije — robe profesiji koja postaje sve slabijom zbog straha
od nezaposlenosti. Oni serviraju interese gospodara svijeta. Oni su novi psi ¢uvari.
To novinarstvo smjernosti u isto je vrijeme 1 klasno novinarstvo, ¢ija je priroda
totalitarna. Jedno je analizirati sadrzaj i mehanizme ideologije komunikacije,
ukazivati na to da su mediji Zrtvovani ideologiji direktnoga, ideologiji programa
uzivo, trenuta¢noga te tako reduciraju vrijeme analize 1 promiSljanja. Drugo je
objaSnjavati te ideologije diktaturom trZiSta i velikih grupa komunikacije. Ignacio
Ramonez koleba se izmedu te dvije analize pokuSavajuci dokazati da prva proizlazi
iz druge. On naglasava vaznost dvaju parametara koji odlucuju¢e utjecu na
informaciju: medijski mimetizam i hiperemociju (Goff, 2005.). Razli¢iti mediji
povezani su jedni s drugima, funkcioniraju u kolu, mediji prepricavaju medije,

oponasaju medije. NaglaSavaju¢i dominantnu ulogu koju ima televizija u
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sveukupnim medijima, zamjecuje takoder fascinaciju slikom 1 direktnim

prijenosom. Jake slike 1 emocionalni Sok imaju prednost na Stetu razuma.

,, Linda je promatrala zaslon, smijeSe¢i se neodredeno i s nerazumijevanjem.
Njezino blijedo nabreklo lice imalo je izraz imbecilne srece. Kapci bi joj se svakog
trena sklapali pa se na trenutke Cinilo da drijema. Onda bi se malo trgla i probudila
— probudila u stvarnost akvarijskih lakrdija teniskih prvaka, zvukova ,,Mazi me
dragi dok se ne omamim*“ koje je ispusStao Supervoks dzuboks, strujanja toplog
zraka s mirisom verbene koje je dolazilo iz ventilatora nad njezinom glavom —
probudila bis se u tu stvarnost, ili bolje re¢eno u san ¢iji si to bili predivni sastavni
dijelovi, promijenjeni i uljepSani somom u njezinoj krvi, da bi se jo§ jednom
osmjehnula svojim slabih 1 bezbojnim osmjehom djetinjastog zadovoljstva.*

(Huxley, 1998., str. 218)

George Orwell u svojoj knjizi 1984., u klasi¢noj hitlerovskoj tradiciji, upozorava
na opresiju vanjskih politickih sila. Medutim Huxley to vidi na puno jednostavniji
nacin, kao pojavu koja se manifestira u nasoj neposrednoj blizini. Moderno drustvo
ne treba Velikog Brata da ugrozi nasu autonomiju. Umjesto klasi¢nog paljenja
knjiga na djelu je odvlacenje paznje i oboZavanje tehnologija koje otupljuju nasu
sposobnost kritickog misljenja. I dok je Orwell smatrao da ¢e nas unistiti ono §to
mrzimo, Huxley je strahovao da ¢e nas unistiti ono §to volimo 1 to se na koncu
pokazalo istinito. Danas, sli¢no osjetilnim filmovima iz Vrlog novog svijeta,
pokretne slike imaju najve¢i moguc¢i emocionalni 1 psiholoski intenzitet doZivljaja
po covjeka.

U posljednjih nekoliko godina znatno se povecala televizijska gledanost.
Televizija se dozivljava kao doza realnosti inkorporirana unutar stvarnog iskustva s
jakim emocionalnim i afektivnim ocitovanjima prema onome $to se na ekranu
prikazuje, §to u konac¢nici moze funkcionirati kao surogat za stvarnost i rezultirati

potpunim udaljavanjem od stvarnosti.
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,Postoje nevjerojatne podudarnosti izmedu ¢ina gledanja televizije 1 hipnoze. U
roku od 30 sekundi od ukljucivanja televizije nas mozak postaje neuroloski manje
sposoban procijeniti $to to vidimo i sluSamo u tom trenutku na ekranu. Mozak
tretira prispjele informacije nekriticki. Istrazivanja su pokazala da lijeva strana
mozga koja je zaduZzena za logicku i analiticku obradu informacija prilikom
gledanja televizije naprosto ne vrsi svoju funkciju. To istovremeno omogucuje
desnoj strani mozga, koja je zaduzena za nekritiCku i emocionalnu obradu
informacija da nesmetano vrsi tu svoju funkciju. Televizija je komunikacijski medij
koji nesmetano odaSilje ogromne koli¢ine neprocesuiranih informacija. Drugim
rje¢ima to je medij za ispiranje vaseg mozga. Oglasavacka industrija je odmah

narucila kopiju ove studije (Sigman, 2005., str. 93.)

Za McLuhana odredeni nacin na koji mi primamo sadrzaje svakog medija -
doslovna fizicka metoda koju svaki medij koristi, intenzitet i jasno¢a informacije
koju on prikazuje - ne upravlja samo nacinom na koji koristimo i §to moZemo
izvuéi od medija, ve¢ i ucincima medija na naSe cjelokupno drustvo. Televizija
privla¢i i1 upravlja naSom paznjom gotovo hipnotickim, religijskim intenzitetom,
buduci da je to nacin na koji nasi osjec¢aji i mozgovi odgovaraju na izazov svjetlosti
koja prolazi (Mikuli¢, 2005.). Budu¢i da i zasloni racunala rade na istom principu,
oni prenose prednosti knjiga, zadrzavajuéi istovremeno osjetilnu privlacnost
televizije. Prema najnovijim istrazivanima Gfk — Centra za istrazivanje trzista iz
prosinca 2007. godine, televizija je medij koji se najviSe koristi u Hrvatskoj.
Televizijski prijemnik generalno je prisutan u gotovo svim kuéanstvima, jedino je
mozda zanimljivo istaknuti da u prosjeku hrvatska kucanstva posjeduju 1,51
prijemnik. Broj prijemnika po kucanstvu raste s ukupnim brojem ¢lanova kucanstva
(peteroClana imaju prosjek od 1,85), kao i1 s visinom prosjecnih mjesecnih primanja
kucanstva - tako kucanstva s najnizim primanjima posjeduju 1,15 prijemnika a ona
S najvis$im primanjima 1,84. Satelitskom antenom opremljeno je oko 38%
kucanstava, a preko 16% kabelskom televizijom. Video rekorder ima oko 50%
kucanstava. Dualni radiodifuzni sustav uveden je u devedesetim godinama, iako je

javna televizija u vlasnistvu drzave - HTV (Hrvatska televizija) je tijekom cijelog
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desetljeca zadrzala dominantno mjesto s tri (danas dva) zemaljska televizijska
kanala (tablica 2.).

Tablica 2: Pravni status hrvatskih zemaljskih televizija

Televizija Status Glavni izvor Razine emitiranja Duljina
financiranja trajanja
koncesije
HTV 2 javna pretplata nacionalna nema
kanala institucija ogranic¢enja
NOVATV | komercijalna oglasavanje nacionalna 10
RTL komercijalna oglasavanje nacionalna 10
televizija
Televizija komercijalna oglasavanje regionalna Osjecko- 7
Slavonije i baranjska
Baranje Zupanija
Nezavisna komercijalna oglasavanje | regionalna | Istarska Zupanija 7
istarska
televizija
Televizija komercijalna oglasavanje regionalna Sisacko- 7
Moslavina moslovacka
Zupanija
Televizija komercijalna oglasavanje regionalna Splitsko- 7
Jadran dalmatinska
Zupanija
VTV komercijalna oglasavanje regionalna Vukovarsko- 7
Vinkovci srijemska
Zupanija
Varazdinska | komercijalna oglasavanje regionalna Varazdin 7
televizija
OTV- komercijalna oglasavanje regionalna Zagreb i 7
Otvorena Zagrebacka
televizija Zupanija
Pro-media komercijalna oglasavanje grad Cakovec 5
Cakovec
RI-TV komercijalna oglasavanje gradska Rijeka 5
Rijeka
Kanal Ri komercijalna oglasavanje gradska Rijeka 5
Slavonsko- komercijalna oglasavanje gradska Slavonski Brod 5
brodska
televizija
Korak komercijalna oglasavanje gradska Split 5
Gradska komercijalna oglasavanje gradska Zadar 5
televizija
TV Nova komercijalna oglasavanje gradska Pula 5

Izvor: Perusko, 2005., str. 192
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Televizijski sektor u devedesetima ukljucivao je 14 regionalnih i lokalnih televizija,
ali je postao kompetitivniji nakon 2000. s dvije komercijalne televizije na
nacionalnoj razini. Televizijski sektor sve je kompetitivniji, raznolikiji i
Televizija je audiovizualni medij vrlo slozene tehnologije 1 vrlo slozene
organizacije rada, globalne prirode, kojemu je tesko postaviti nacionalnu granicu,
jer kao kod ne koristi samo jezik (govor) nego i sliku, a ona je univerzalna. Zbog
stalne opasnosti od politickog nadzora, provodi se Siroka regulacija toga medija na
medunarodnoj 1 na nacionalnim razinama. S obzirom na to da je na trziStu medijske
industrije nabolje prodavani proizvod zabava, za televiziju je zabava postala
supraideologija, vrhunski zakon za sve vrste diskursa. Televizija je medij ugode,
koji pruza zabavu, zadovoljstvo i ispunjenje mnogih o¢ekivanja djeci i odraslima.
Ona je dio obitelji.

Ipak, medijski kritiar i komunikolog Neil Postman jo$ je sredinom osamdesetih
godina proslog stoljeca u knjizi Amusing Ourselves to Death upozorio na tu
prevladavajucu ideologiju medija zasnovanu na ugodi i zabavi. Ona je, prema
njegovu misljenju samo jedan od mogucih oblika drustvene kontrole nad
pojedincima, onako kako je to u Vrlom novom svijetu ve¢ upozorio Aldous Huxley.
Postman definira moderno drustvo kao tehnopolis, tj. druStvo kojim dominira 1
upravlja moderna tehnologija. To je napredak bez granica kojeg karakterizira
proizvodnja velike koli¢ine informacija bez sredstava za njihovu evaluaciju.
Tehnopolis je kulturno stanje i stanje duha, koje se sastoji od deifikacije
tehnologije, Sto znaci da kultura traZzi svoju autorizaciju, satisfakciju 1 poredak u
tehnologiji. Ugoda koju televizija promovira kao vrhunsko nacelo naime, moze
uni$titi drustvo jer degradira i obezvrjeduje ozbiljan javni diskurs. Takoder,
prikazivanje nasilja na zabavan nacin degradira mnoge ljudske moralne i drustvene
zakone i pravila, ali i obezvrjeduje sam zivot (Longhurst, Smith, Bagnall,
Crawford, Ogborn, 2008.).

Talijanski pisac i reziser Pier Paolo Pasolini usporeduje televiziju s inkvizicijom.
On smatra da u dubini televizije postoji nesto slicno upravo duhu inkvizicije: jasna,

radikalna podjela na one koji mogu biti na televiziji i one koji to ne mogu. To je
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pravilo neopozivo 1 na taj nacin televizija vrSi neokapitalisticku diskriminaciju
izmedu dobrih i zlih. Na televiziji je sve prikazano kao u zaStitnoj ambalaZzi, s onom
distancom i onim didaktickim tonom kakav se upotrebljava za neku stvar. U
stvarnosti televizijska izvjes¢a nisu drukcija od analognih fasistickih priopéenja
preko radija. Vazno je samo jedno — nikada ne otkriti nista Sto je uznemirujuce. Kad
je rije¢ o javnom zivotu, politickim dogadajima i iznoSenju ideja, televizija mora
postupiti u skladu sa selektivnim izborom 1 serijom lingvisti¢kih normi koje, prije
svega, uvjeravaju da je sve u redu i da se sve €ini za dobrobit. Televizija prikazuje
svijet koji nikada nije problem: ako se problem i pojavio, on je, na sre¢u, uvijek
otklonjen, ako, na nesrecu, jo$ nije otklonjen voditeljev informativni jezik zaduzen
je da nadomjesti tu privremenu odsutnost osje¢aja da je problem otklonjen. To
gledatelje iskljucuje iz svake politicke partecipacije — kao u doba fasizma: drugi
misle za njih, ljudi bez mrlja, bez straha i bez problema (Pasolini, 2005.)

Jedan od najznacajnijih francuskih sociologa 20. stoljeca i kriti¢ara neo-liberalne
ekonomije, Pierre Bourdieu, u svojoj studiji O televiziji pise da je televizijski ekran
danas postao nekom vrstom Narcisova zrcala, mjesto narcistickog prikazivanja i da
oni koji prihvac¢aju sudjelovanje, ne brinuc¢i se o tome da doznaju hoce li mo¢i nesto
re¢i, jasno odaju da su tu zbog neCega posve drugoga, prije svega kako bi se
pokazali 1 bili videni. Mediji snizavaju javni diskurs upravo time S$to ga
ograniCavaju na “kulturni fast-food”. Brzina trazi povrSnost i1 plitko¢u smatra on.
Predmet se stvara sukladno kategorijama percepcije primatelja. Televizija je
savrSeno prilagodena mentalnim strukturama publike. Valjalo bi razmisliti o
moralnosti televizijskih ljudi koji su cesto ciniéni 1 drze silne moralno
konformisticke govore. Voditelji televizijskih dnevnika, debata, sportski
komentatori postali su mali upravljaci savjesti, koji bez imalo napora sebe
postavljaju za glasnogovornike tipiéno malogradanskog morala. Televizija
pedesetih godina smatrala se kulturnom 1 sluzila se na neki nacin svojim
monopolom kako bi se nametnula svim proizvodima s kulturnim pretenzijama
(dokumentarci, adaptacije klasi¢nih djela, kulturne rasprave itd.) i oblikovala ukus
Siroke publike. Televizija devedesetih godina nastojala je iskoristiti i1 laskati

ukusima publike kako bi doprla do najSireg gledateljstva nude¢i im sirove
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proizvode, ¢ija je paradigma talk-shaw, isjecci iz Zivota, razotkrivanja prozivljenih,
Cesto krajnjih iskustava koji mogu =zadovoljiti neki oblik voajerizma i
ekshibicionizma (televizijske igre) (Bourdieu, 2005.)

Umberto Eco, talijanski romanopisac, esejist, semioticar, kroni¢ar i lingvist koji
je postigao svjetski uspjeh romanom Ime ruze, podijelio je povijest televizije na dva
razdoblja: arheo-televiziju do 1980., kad je pojavljivanje na malom ekranu trebalo
zavrijediti (biti Sampion ili veliki stvaralac ili dostojanstvenik, itd.), do¢i u
nedjeljnoj odjeci, s kravatom i govoriti vrlo pristojno. Bila je to televizija pozornica,
pristup su imali samo najbolji. Onda je 1980.-tih godina dosla neotelevizija na kojoj
je, umnozavanjem igara i scenskih emisija, javnost bez ikakve osobite zasluge imala
izravan pristup ekranu i trebalo je samo biti prirodan, lezerno odjeven i
upotrebljavati neknjizevne izraze, da odmah postanete junak neke popularne
emisije. Bila je to televizija zrcalo koja je ljude trebala pokazivati takve kakve jesu.
S emisijama poput Big Brothera zakoraéili smo u novo razdoblje post-televizije.
Ovaj put javnost (koju predstavljaju dobrovoljni zatvorenici) ima izravan pristup ne
u obi¢nu, pojedina¢nu i prolaznu emisiju, nego u televizijsku seriju. Odnosno nesto
Sto ima sve vanjske osobine igranog filma. Simbolicka zadovoljStina nije
jednostavno u osobnom, narcisoidnom zadovoljstvu da je netko bio na televiziji, da
se jednom kratko pojavio (u nekoj igri, natjecanju, svjedoCanstvu), nego u tome da
je postao lik iz neke pripovijesti. Publiku sada, a da toga nije nuzno svjesna,
odusevljava preobrazba koja se pred njenim ocima ostvaruje i to uglavnom obic¢nih
ljudi, iz stvarnog Zivota, u likove neke price, pripovijesti, scenarija nalik na feljton,
na igrani film. Vizualna informacija reducira budnost gledatelja, primorava ga na
odredeno sudjelovanje, navodi ga na neko intuitivno razumijevanje koje se ¢ak 1 ne
mora razvijati verbalno, posljedi¢no tome, ta vizualna komunikacija izaziva u masi
korisnika psiholoske promjene koje ne mogu ne imati svoje ekvivalente na
socioloSkom polju 1 koje stvaraju jedan novi oblik civilizacije, jednu radikalnu
modifikaciju odnosa ljudi sa svijetom koji ih okruzuje, s drugim ljudima, sa sferom
kulture. Ako apstrahiramo masu vizualnog materijala kojim novinarstvo,
oglaSavanje, film opskrbljuju suvremenog covjeka, cjelokupno svjetsko

stanovnis$tvo godiSnje pred elektronskom slikom provede 300 milijardi sati, a s
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industrijskom upotrebom satelitskog prijenosa taj ¢e broj porasti na tisu¢u milijardi.
Ta ¢e masa pasivnih promatraca tijekom nekoliko desetljea biti svjedokom
uniformiranja vlastitih standarda kulture i ukusa, i to u pravcu afektivnoga i
duhovnog promiskuiteta. Percepcija okolnog svijeta temeljna za oblikovanje
pojedinca i usmjeravanje njegova ponasanja postaje hipertrofi¢na, masivna, veca od
mogucnosti asimilacije 1 u pocetku identi¢na za sve stanovnike zemaljske kugle.

Jedan od vodecih francuskih antropologa Marc Auge drzi da Big Brother sazima
sva bitna obiljezja ideologije u okviru koje Zivimo, ideologije prezenta. Ciji je
instrument igra 1 koja se ocCituje u pomutnji medu osobama, sudionicima i likovima.
Kao 1 svaka ideologija, ona je zajedni¢ka i manipulatorima i izmanipuliranima,
izrabljivac¢ima i izrabljivanima. Nije u tome novost. Ona bi prije bila u razlici iz
djeteta 1 adolescenta, koju je uspostavio Freud. Dijete, po njemu, ne mijesa svijet
svojih igara sa stvarnos$cu, za razliku od adolescenta, koji vjeruje u svoje prikaze.
Mogli bismo zakljuciti da se covjeCanstvo, ako se danas ne vraa iznova u
djetinjstvo, svakako muci kako bi izaslo iz adolescencije. (Auge, 2005.)

Prava svrha televizije je u tome da gledatelje odvrati da gledaju drugdje. Ona si
dopusta monopol nad stvarno$éu. Budu¢i da moZe biti posvuda, ¢ini se da joj niSta
ne promice. Ona lovi dogadaje-slike i slike-dogadaje. Ona tumaci i namece svijet,
bilo da je rije¢ o stvarnim, dramatiziranim ili doista izmisljenim svakodnevnim
epizodama, ona predstavlja vijest kao ono $to se dogada, ono $to ¢ini suvremena
zbivanja i ono na §to se ne moze utjecati. Postavljen pred poredak stvari koji je
nametnuo ritam dogadaja, gradanin-potroSa¢ moze samo gledati i Sutjeti. Televizija
diskvalificira sve §to nije na televiziji. Stvarnost nije samo odabrana prema stupnju
SVOje neobi¢nosti i izvanredne zanimljivosti nego predstava zauzima mjesto
stvarnosti, postaje jedina stvarnost koja je sposobna zainteresirati televizijskog
gledatelja.

Ideologija spektakla ima viSe razina. Ona pocinje izrugivanjem odredenim suviSe
ozbiljnim aspektima stvarnosti, osobito socio-politickom svijetu. Potom ona
oponasa stvarnost stvarniju od stvarnosti, kao Sto pokazuje primjer reality showova,
¢iji prividni realizam samo treba amaterima prikriti fantomsku prirodu njihove

potro$nje. Zatim ona pretvara stvarni svijet u ilustraciju fikcionalnog svijeta:
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dnevnik s razgovorom s ubojicom ili otmiCarom u izravnom prijenosu postaje
stvarnost. Ovoj spektakularizaciji stvarnosti dodaje se skup zabavnih emisija koje se
predstavljaju kao Ciste predstave, buduc¢i da televizija svakoga dana trosi
neizmjerno mnogo zvijezda 1 profesionalaca. Sve te zvijezde koje pric¢aju
pojedinosti iz svojega zivota povjeravaju se javnosti, medusobno se hvale i1
eufori¢no smijese, obmanjuju ljude da u biti znaju zivjeti samo oni koji su u svijetu
spektakla i koji znaju tako dobro svakodnevno promicati upravo takav zZivot.

Ne smije se zaboraviti da je povod ovoga krivotvorenja stvari i presudan udio
ideologije oglaSavanja, koja bijesni televizijskim sustavom. Ona nas uc¢i da
proizvod ocjenjujemo samo putem predodzbe o proizvodu, i time navikava djecu da
o svijetu sude samo putem predodzbe o svijetu. Postupno podcinjavajuéi mali ekran
trgovinskom poretku, ona poucava da se sve trosi i da postoji samo jedan cilj-
prodati i prodati sebe. Bilo da je rije¢ o zvijezdama, proizvodima ili slikama,
televizija u svojim redovitim gledateljima gaji jedan te isti potroSacki nagon.
Dogadaj se trosi, spektakl se trosi, proizvod se trosi, zvijezde se troSe, ljudske
vrijednosti se troSe. Televizija je uvjerila ljude da javnost Zivi samo putem
televizije. Ona Zeli biti srce socijalnoga i politiCkoga zivota, a ujedno se smatra i
srediStem same stvarnosti. Pretpostavlja se da su svi ondje, da gledaju, da sudjeluju.
Vise nema emisija u kojima se ne pojavljuje javnost na ekranu: mini istraZivanja,
razgovori, kratke izjave sa ulice, sve uvjerava gledatelja da je zajednica
predstavljena na ekranu. Televizija je mjesto na kojemu se odrZava stalna narodna
skupstina, vidljiva ili nevidljiva; sve S§to se prikazuje vrijedi kao neSto Sto je
Televizija kaze: televizija to smo svi mi. Oglas kaZe: ja sam vasSe ogledalo.
Politi¢ari kazu: u dubini duse, ja sam kao vi. Cini se da je sofizam odraza uistinu
iskljuciva privilegija demagogijskih diskursa. Drugoga se spreava da upozna
samoga sebe kako bi ga se sprijecilo da se izgradi. Gradanin potroSac¢, uhvacen u
svijetu televizijskog uredaja, ¢ije mu se Cinjenice ¢ine proglasene vjerodostojnima
svacijim pristankom, podnosi izravne udarce depolitizirajuée ideologije. On je
nazocan u svemiru u kojemu mu sve kazuje da je on ondje tek gledatelj. Jasni lanac

dogadaja, kojemu je cilj zadrzati gledateljevu pozornost i1 prikovati ga uz mali
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ekran, kao i stavljanje u istu razinu neznatnih vijesti i znacajnih politi¢kih Cinjenica,
sve to u isti mah pretvara ono ni$tavno u dogadaj i banalizira istinske dogadaje. Sto
je dublji osje¢aj nemoci nad stvarima, tim je jaCa zelja da se sudjeluje iskljucivo
putem Osje¢aja. Sto manje djelujem, tim vise Zelim uZivati u gledanju. Na strani
stvarnosti i na strani predstave vlada isti zakon. S jedne strane kobna stvarnost na
koju ¢ovjek ne moze utjecati a s druge strane bijeg, igre, fikcija i euforija.

U svojoj suvremenoj logici televizijski sustav vampirizira nutrinu ljudskih bica.
On ih navodi da postoje izvan samih sebe, istacu¢i iz njih njihovu bit kako bi ih
ispunio svojim natprirodnim, nestvarnim egzibicijama. Istina je da ima dobrih
emisija, kao S§to ima 1 gradana koji se znaju razborito sluziti televizijom, t;.
ograniciti njezinu uporabu. Recipijent komunikacijskih procesa reagira na medijske
podrazaje svjesno i bez ikakve prisile i stoga se ne moze sakriti iza alibija rigidne
jednostranosti komunikacijskih sredstava. Njegova uloga trebala bi biti uloga
aktivnog sudionika koji ¢e znati izabrati medijske sadrzaje koji njemu odgovaraju
preuzimajuéi tako jedan dio odgovornosti za sve prije navedeno i na sebe. Kako
uvodenja reda u komunikacijskoj industriji ne bi bilo isklju¢ivo jednostrani proces,
pored kreatora informacija, potrebno je edukativno djelovati i educirati publiku kao
krajnjeg korisnika komunikacijskih proizvoda. To bi trebala biti temeljna zadaca
Skola 1 obrazovnog sustava 1 odgovorne osobe u tom sustavu trebale bi konacno
shvatiti da Skola 1 obitelj danas vise ne funkcioniraju kao primarni promicatelji
zivotnih vrijednosti 1 iskustava, ve¢ su tu ulogu preuzela sredstva masovne
komunikacije. Jedino je tako moguce umanyjiti utjecaj akriticke uvjetovanosti koju
svi pripisuju televiziji. Medutim, problem je u tome §to televizija ne postoji izvan
svojega socijalnoga, kolektivnoga i politicCkog nacina koriStenja, on je po naravi
uredaj mo¢i i na usluzi trenutacnim snagama na vlasti u svim druStvima u kojima
vlada nejednakost. Nas je stav prema televiziji i sam induciran televizijom. Ona
normalizira, ona globalno ide u smjeru duhovnog pokoravanja naroda. Ona i posve
anonimnoga gradanina ¢ini pokornim i krotkim, skrivaju¢i mu predstavama njegove
frustracije, ni najsiromasniji nisu umaknuli njezinim obmanama-upravo Suprotno:

covjek moze u isti mah biti izopcen iz ekonomskog poretka i otuden u medijskom

174



poretku. Televizija je kolektivni lijek, soma, koja je korisna vlasti suo¢enoj s

tragi¢nim socijalnim situacijama.

,» Soma nije ostavljala nikakve nezeljene muke. Ona je stvarala stanje savrSenoga
zadovoljstva, a ako 1 sutrasnje jutro i izgledalo neugodno, nije bilo takvo samo po

sebi ve¢ zbog usporedbe s praznikom neprekidnim.* ( Huxley, 1998., str. 170)

3.3.1. Umjetnost uvjeravanja

Vijek trajanja sredstava masovne komunikacije, njihova zarada i opstanak na

trziStu sve vise ovise o oglasavanju. Nacini financiranja danas utjeu na masovne
medije u tolikoj mjeri da uvjetuju njihove sadrzaje, osobito informativne i zabavne
sadrzaje. Glavna preokupacija svih medija je kako i na koji nacin $to bolje zaokupiti
publiku i maksimalno privuéi njenu pozornost.
Stvari su oti$le toliko daleko da se danas bez imalo bojazni moze govoriti o duboko
sve ono §to se u svijetu dogada, vec i zato Sto se velika ve¢ina medijskih fenomena i
sadrzaja, koji se deklariraju kao informativni ili jednostavno zabavni svode na
instrumente promocije ¢iji je skriveni cilj prodaja proizvoda, socijalna ili politicka
promocija odredenog proizvoda ili usluga.Oglasavanje vlada i upravlja cjelokupnim
medijskim sustavom i prostorom, dokida samostalnost i djeluje na ustrb pluralizma
ideja 1 slobode govora 1 misljenja, usmjeravajuci njegovu organizaciju, strategiju i
sadrzaje, a sve zahvaljuju¢i €injenici da je ona njihov osnovni, ako ne 1 jedini, izvor
financiranja. Oglasavanje je unato¢ svog bezvrijednog, euforijskog i leZernog
sadrzaja sveprisutna u televizijskoj produkciji i doima se nedodirljivom ¢ak 1 u
odnosu na impresivne tragedije, ratove i prirodne katastrofe koje se svakodnevno
dogadaju Sirom svijeta 1 kojima svakodnevno svjedoCimo putem televizijskih
ekrana jer posao jednostavno mora i¢i dalje.

OglaSavanje se stalno i bestidno mijeSa s ratnim grozotama na novinskim
stranicama, televizijskim ekranima i radijskim emisijama. Najocitiji kontrast vidljiv

je na televiziji gdje se slike smrti i patnji izmjenjuju bez milosti sa slatkastim,
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ispraznim i dvolicnim promotivnim porukama. Masovni mediji i propaganda,
prijetnje svjetskim ratovima i sukobima, rastu¢i broj bolesti za koje nema lijeka,
siromastvo, genetski inzenjering, veli¢ina modernih velegradova u kojima je
pojedinac izgubljen, zgrade velike kao planine, svijetle¢i oglasi na svakom koraku,
elektronska muzika samo produbljuju ¢ovjekovu agoniju i strah od svakodnevice u
kojoj se on osjeca potpuno izgubljen i sam kao kap u moru. Suvremeni sustav svaku
misaonu tvorevinu svodi na predodzbu, namijenjenu brzom i lako zaboravljivom
probavljanju, Cc¢ine¢i nas nepazljivima, nesmotrenima 1 plitkima u nasem
zaklju€ivanju. Razaranjem strukturalizirane predstave o svijetu, paraliziraju se
sposobnosti kritickog misljenja. Cinjenice gube posebno svojstvo koje mogu imati
kao dijelovi strukturalizirane cjeline, a zadrzavaju jedino apstraktno, kvantitativno
znacenje. Svaka Cinjenica je samo jo$ jedna Cinjenica, a vazno je samo da li znamo
vise ili manje ¢injenica. Zbog toga radio, novine i filmovi djeluju pogubno. Spot za
sapun ili vino prati ili prekida vijest o bombardiranju nekog grada i o smrti vise
stotina ljudi. Onaj isti spiker, istim sugestivnim, umilnim i autoritativnim glasom
kojim se posluzio da bi na nas ostavio dojam o ozbiljnosti politicke situacije, sada
usaduje publici u glavu dobre osobine posebne vrste sapuna ¢iji proizvodac placa za
emitiranje vijesti. Novine nam donose razmiSljanja neke popularne licnosti i
njegove dnevne navike s istom ozbiljno$¢u koje upotrebljavaju za izvjeStavanje o
dogadajima nauc¢nog ili umjetni¢kog znacaja. Drugim rijecima, covjek je sveden na
potroSaca koji je spreman prozvakati sve i svasta (Chomsky, 2002.).

Doslo je do toga da oglasavanje izokre¢e ulogu javnih medija. Stovise, postoje
paradoksalne tvrdnje da osnovna uloga televizije nije produkcija i emitiranje
programa, tj. informiranje 1 zabava, nego privlacenje gledatelja u cilju pracenja
spotova i promotivnih poruka. U Europi iznimka od tog pravila je izgleda samo
BBC. Neprihvatljivo je npr. da HRT pored televizijske pretplate prihoduje i od
televizijskog oglaSavanja 1 da za novac televizijskih pretplatnika ne izvrSava svoju
javnu funkciju proizvodnjom javnih sadrzaja, nego ga koristi za natjecanje s
komercijalnim televizijama, proizvodi i emitira izrazito komercijalne sadrZaje.
Prevladava misljenje da je danas mogu¢i utjecaj vlasnika u komercijalnim medijima

opasniji za neovisnost 1 slobodu izvjestavanja, nego $to je to utjecaj drzave. Opci
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trend tabloidizacije vidljiv je 1 u tisku 1 u radiodifuziji, a rezultat je trziSnih pritisaka
1 sve vece komercijalizacije. Nedavno istrazivanje kvalitete programa na
komercijalnim televizijskim mrezama u SAD-u pokazalo je homogenizaciju, te pad
standarda pod utjecajem koncentracije vlasniStva. Trend medijske koncentracije
evidentan je i u novim demokracijama Srednje i Isto¢ne Europe, iako ima ponesto
razli¢itu dinamiku. Dok su na zapadu europskog kontinenta godine nakon Drugog
svjetskog rata bile godine ekspanzije u tiskanim medijima (ne treba zaboraviti da je
deregulacija elektronickih medija koja je zapravo omoguéila privatne radio i
televizijske postaje pocela tek u 80-tim godinama, a prije toga su u tim medijima
vladali javni monopoli), u Srednjoj 1 Isto¢noj Europi nastupilo je doba najvecega
drzavnog uredivackog projekta. Pluralizam i raznolikost ne samo da nisu bili
norma, nego su ponekad bili i po Zivot opasni. Pluralizam u tim zemljama postaje
norma prelaskom na demokratske sustave, ali uz demokratske ciljeve medijskih
politika javljaju se i ekonomski, tj. trzi$ni. Marketizacija medija u Srednjoj i
Isto¢noj Europi u 90-tim godinama i nakon pocetka 21. stolje¢a reflektira u mnogim
elementima isti proces koji se dogodio u zapadnoj Europi deregulacijom
televizijskog i radio emitiranja u 80-tim godinama. I u Hrvatskoj, kao ve¢ ranije u
zemljama liberalne demokracije te u novim demokracijama Srednje i Isto¢ne
Europe, mediji su danas u prvom redu biznis, koji kao i svaki drugi gospodarski
subjekt, ima jedan dominantan cilj: dobit.

Masovni mediji su zainteresirani da privuku publiku velike kupovne moci, bogata
publika je ta koja danas pali interese oglaSivaca. Mo¢ oglaSiva¢a nad masovnim
medijima proizlazi iz ¢injenice da oni kupuju 1 pla¢aju emisije. S obzirom na to
mediji se natjeu za njihovo pokroviteljstvo, osposobljuju posebnu ekipu ljudi koji
privlace oglaSivace kojima moraju objasniti da njihove emisije sluze potrebama
oglasivaca. Za televizijsku mrezu npr. povecanje ili smanjenje gledanosti za 1%
zna¢i promjenu u marketinSkom prihodu od osamdeset do sto milijuna dolara
godi$nje. Stoga je interes za publiku i njezino bogatstvo ekstremno velik pa u
trZziSnom sustavu postoji velika sklonost da takve okolnosti duboko utjecu na
poslovnu politiku. Televizija je medij koji podupire marketing, a emisije se

mijenjaju u mjeri u kojoj postoji opasnost da potpora nestane. Mediji radnicke klase
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1 oni radikalni zrtve su politicke diskriminacije oglaSivaca. Politicka diskriminacija
ugradena je u marketinSku namjenu s naglaskom na publiku koja ima novac za
troSenje, ali mnoge tvrtke uvijek ¢e odbiti potpomoci ideoloske neprijatelje i one za
koje smatraju da Stete njihovim interesima. Osim diskriminacije oglasivaci
selektivno odabiru emisije prema vlastitim nacelima. Veliki korporativni oglasivaci
rijetko ¢e na televiziji sponzorirati emisije koje ozbiljno kritiziraju djelatnost
korporacija, kao S§to je uniStavanje okoliSa, djelatnost vojno-industrijskog
kompleksa ili korporacijska podrSka tiraniji Treéim svijetom i njegovu
iskori§tavanju. Rastu¢im trziSnim pritiskom na financijsko poslovanje i smanjenjem
zakonskih ograni¢enja, medijski sustav utemeljen na marketingu postupno c¢e
povecati minutazu oglasavanja i marginalizirati ili sasvim eliminirati emisije s
temama od javnog interesa. Oglasivaci traze emisije koje lako zabavljaju i tako se
uklapaju u duh osnovne svrhe kupovine emisija - Sirenje prodajne poruke. Iznimni
su slucajevi kada su kompanije voljne sponzorirati ozbiljne emisije, $to je ponekad
posljedica nedavnih neugodnosti zbog kojih traze nain kako popraviti odnose s
javnoscu. Ali ¢ak i tada kompanije nisu voljne sponzorirati osjetljive teme.
Televizijske postaje i mreze nastoje zadrzati razinu protoka gledateljstva, tj. nastoje
zadrZati ljude da prate program iz emisije u emisiju, tako da se odrZi koli¢ina oglasa
I prihod. Emitiranje programskih stanki dokumentarno-kulturnog sadrzaja, zbog
kojih ljudi gase tu postaju, skupo je i s vremenom ga na marketingu utemeljen
sustav nastoji izbaciti. Takvi dokumentarno-kulturno-kriti¢ki sadrzaji istjerani su i
iz sporednih medijskih segmenata jer i te kompanije nastoje privuéi oglasivace,
premda ¢e uvijek biti nekih kulturno-politickih emisija koje ¢e se truditi da postoje
ili da prezive uz medije glavne struje (Chomsky, 2004.).

Oglasavacko trziste u Hrvatskoj brzo raste, a televizija jo$ uvijek ima najveci
udio. HTV je izgubila prvenstvo na trziStu oglasavanja tijekom 2004., a
komercijalne televizije na nacionalnoj razini sve viSe zauzimaju svoje pozicije.
Lokalne televizije takoder su gubitnici na tom sve kompetitivnijem medijskom

trzistu.
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HRT se financira iz pretplate, a dopuSteno mu je i devet minuta oglasa po satu.
Obveza javne usluge ukljucuje informativni, obrazovni, kulturni i zabavni program.
Vijesti i informativni program moraju biti proizvedeni u skladu s profesionalnim
standardima neovisnoga novinarstva.

Prihod od pretplate ima najveci udio u prihodima HRT-a —u 2002. godini iznosio je
57% ukupnih prihoda. Pretplata se naplacuje od svakog vlasnika radijskoga ili
televizijskog prijamnika, u visini od 1,5% prosjecne neto place u Hrvatskoj. prihodi
se ostvaruju i od proizvodnje ili emitiranja oglasa, proizvodnje i prodaje
audiovizualnih programa, proizvodnje drugih programskih usluga, proizvodnje i
prodaje nosaca slika i zvuka, organizacije koncerata i drugih dogadaja te ostalih
aktivnosti predvidenih Statutom HRT-a.

Udio oglasavanja u ukupnom prihodu javne radiotelevizije u posljednjem je
desetlje¢u rastao (tablica 3.). Od 25% u 1995. godini (godina kada su poceli
emitirati prvi komercijalni konkurenti) popeo se na 36% u 2002. Oglasavanje je
ograni¢eno na 15% tijekom jednog sata (devet minuta). Filmovi i vjerski programi
ne smiju se prekidati oglasima, ali ni informativni, dokumentarni i programi za
djecu kraci od 30 minuta (Perusko, 2005.).

Tablica 3: Prihodi Hrvatske radiotelevizije (1998.-2002.)

Izvor Prihodi (u milijunima eura za 2004.

prihoda 1998. 19909. 2000. 2001. 2002.
Pretplata 64.63 68.15 7252 88.43 98.07
Oglagavanje 46.971 45.17 49.694 59.746 61.40
Donacija vlade - 20.07 - - -
Drugi prihodi 6.571 7.44 35.11 2351 11.45
Ukupni 118.17 140.83 157.32 171.69 170.92
prihodi

Izvor: Perusko, 2005., str. 204

Glavni izvor financiranja komercijalnih televizija jest prihod od oglasa. TrZziSte
oglasa raste po stopi od 8% na godinu, a u 2003. godini na primjer dosegnulo je 391
milijun eura (vidi tablicu 4.). Danas je taj prihod ve¢i od 1% bruto nacionalnog

dohotka, $to je granica iznad koje govorimo o razvijenoj ekonomiji. Televizija 1
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dalje uzima najveci dio oglasa, iako je u 2003. godini zabiljezen porast od samo
1%. Najveci rast bio je kod velikih plakata (41%) i tiskanih medija (19%), a radio je
zabiljezio porast od 14% (Perusko, 2005.).

Tablica 4: TrziSte oglasavanja prema vrstama medija (1998.-2003.)

mediji 1998. 2003.
Udio u trzistu TV 65 60
oglasavanja radio 13 6
(postotak) tisak 15 27
prema medijima veliki plakati 7 7
Procjena ukupnog trziSta (u milijunima €) 96 391

Izvor: Perusko, 2005., str. 217

Istrazivanja pokazuju da visina ulaganja u oglasavanje i dalje raste iz godine u
godinu. Procjena je da je u razdoblju od sije¢nja do svibnja 2006.g. u Hrvatskoj
ulozeno 1.802 milijuna kuna. Od toga najvise se potrosilo na televiziju (67,99%),
zatim dnevne novine (16,15%), tjedne magazine (7,23%), vanjsko oglaSavanje
(4,05%), mjeseCne magazine (3,72%), dvotjedne magazine (0,48%), internet
(0,24%) i ostala izdanja (0,14%). Medu trideset tvrtki koji su najvise izdvojili za
oglasavanje nalaze se T-Mobile, VIP Net, Europapress holding, Reckit — Benckiser,
Procter&Gamble, CocaCola, T — Hrvatski Telekom, Hrvatska lutrija, Henkel,
L'Oreal, Unilever, Jamnica, Konzum i dr. Kada pogledamo kojih su to deset medija
u kojima je potroSeno najvise za oglasavanje onda vidimo sljedeéi redoslijed: HTV
I, RTL, Nova TV, HTV 2, Jutarnji list, Vecernji list, Europlakat, Slobodna
Dalmacija, 24 sata i Novi List. Hrvatska televizija ima vodece mjesto i sudjeluje sa
30,59%, slijedi RTL sa 20,75%, Nova TV sa 16,64% itd.
(www.hrvatskiproizvod.com).

Oglasavanje treba promatrati kao jedan segment druStveno-povijesnog procesa i
razvoja Cvrsto povezanog s ekonomijom industrijaliziranih nacija. Moderno
oglasavanje je staro tek nekih stotinjak godina i datira iz vremena kada je
kapitalisticki proizvodni sustav dozivio velike promjene (prva industrijska

revolucija). Zavirimo u proSlost 1 pogledajmo kako se razvijalo manipuliranje
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potrebama. Obrtnici su oduvijek proizvodili upotrebne predmete, odjecu primjerice.
Ali kupac je dolazio obrtniku kada mu je neSto trebalo 1 narucio je izradu tog
predmeta. Tek je 17. st., razdoblje baroka, dovelo do financijskog jacanja gradanske
klase i do proizvodnje predmeta na veliko, a to znaci za nepoznatog kupca. Obrtnik
je trebao unaprijed pogoditi ukus kupca, i tada prvi puta nastaje ki¢ — zajednicki
(ne)ukus. Nova je promjena bila industrijska revolucija i proizvodnja na tekucoj
vrpci, a sve je kulminiralo novim na¢inom prodaje: naime, prodavaci su do tada bili
istodobno i posrednici izmedu kupca i proizvoda, njih se smatralo odgovornima za
kvalitetu. Godine 1880. u upotrebu su uvedeni prvi korporacijski logotipi za serijske
proizvode (Campbell's juhe, H. J. Heinz konzerve i Quaker Oats zitarice) koji bude
familijarnost i suprotstavljaju se anonimnosti pakirane robe (Klein, 2002., str. 17).
U prvoj polovici dvadesetog stolje¢a legendarni oglasiva¢ Bruce Barton je od
tvornice automobila General Motors stvorio metaforu americke obitelji, “neSto
osobno, toplo 1 humano”. Oglasi su poceli pricati osobne pri¢e o ljudima koji voze
njihove automobile — npr. o seoskom lije¢niku koji je zahvaljujuéi povjerenju u GM
stigao “do postelje umiruéeg djeteta upravo na vrijeme da ga spasi” (Klein, 2002.,
str. 17). Pocelo je markiranje Zivota; marka je oznacavala ne proizvod ve¢ stil onih
koji ga koriste. To je zahtijevalo i aktivna istrazivanja trZiSta i razvoj marketinskih
teorija. “Kupci su kao zohari”, kaze David Lubars, visi izvr$ni direktor za reklamu
u Omnicom Groupu (Klein, 2002., str. 18), - pospricate ih insekticidom, pa opet i
opet i nakon nekog vremena postanu imuni.” Stoga markeri moraju izmisljati nove
kombinacije da bi postigli uspjeh, tj. odgojili svojeg kupca za stil zivota — stavove i
uvjerenja — koji predstavlja upravo njihov proizvod.
Vrijeme je nekad iSlo sporije, svijet je bio "mladi", pa su 1 poslane poruke trpjele
druge kriterije. Novinski oglasi bili su ispisane plahte slova, a jedan televizijski spot
trajao je minutama... Danas, $to zbog sveopce emtivizacije ljudske paznje, $to zbog
samog ekonomskog napretka koji je po zakonu ponude i potraznje iznimno
poskupio cijene oglasnih prostora u medijima, oglaSavanje je postalo jezgrovito i
Stedljivo.

Razvoj oglasavanja u Hrvatskoj mogucée je kontinuirano pratiti jo§ od 1835.

godine i to kroz nekoliko razdoblja. Prvo razdoblje traje od 1835. godine pa do
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pocetka Drugoga svjetskog rata, kada je zajednica pocela razvijati drustvene prakse
prema obrascu liberalnog kapitalizma. Drugo razdoblje traje od 1945. do 1990.,
kada se zajednica razvija prema nacelima drustvenoga vlasniStva i planske
ekonomije da bi naposljetku u tre¢oj razini, od 1990. do danas otpoceo proces
ponovne promjene prema drustvu privatnoga vlasniStva i slobodnoga poduzetnistva.
Tijekom razdoblja mijenjali su se i komunikacijski kanali, od nagradnih igara do
kampanja, tj. organiziranih akcija oglaSavanja, a mediji su varirali preko novinskih
oglasa, oglasa u ilustriranim magazinima, plakata, radio poruka, televizijskoga
spota i oglaSavanja u vanjskim urbanim i suburbanim prostorima Vazno je
napomenuti da je u toj preobrazbi radio i televizijsko oglasavanje preslo s
programskih intervala na primarne programske sadrzaje i postalo primarni izvor
financiranja i realizacije radiotelevizijske produkcije.

Kako bi se ostvario uspjeh na komercijalnom planu, doslo je do konfiguracije
palimpsesta da bi se privukla publika, doslo je do kontrole sadrzaja kako bi se
garantirala kompatibilnost programa s promotivnim sadrzajima i doslo je do
ukljuc¢ivanja komercijalnih asocijacija u informativne tekstove i fikciju u cilju
postizanja Sto boljeg pracenja, gledanosti i vjerodostojnosti takvih programskih
sadrzaja. Ustvari, dokle god zarada od oglasavanja ne prelazi onu zaradu koja je
ostvarena prodajom ili pretplatom, njezin utjecaj na ukupnu bilancu i uredivacku
politiku je relativno mali. Medutim, ako promotivna poruka prevladava ili
predstavlja jedini izvor prihoda, ona postaje odluc¢ujuci ¢imbenik i stvarni vlasnik
medija i1 utjece na njihovu opredijeljenost i izbor sadrzaja iskrivljavajuéi konacéni
proizvod.

Svi vizualno atraktivniji 1 (papirom) kvalitetniji Casopisi, zaraduju vise od
oglaSavanja tudih proizvoda nego od vlastite prodaje. Obi¢no barem petina casopisa
posveéena je oglasima, od kojih je trecina za (izrazito skupe) cipele/tenisice, petina
za telekomunikacijske tvrtke, a ostatak otpada na higijenske potrepstine, kozmetiku
1 rijetke prehrambene artikle. Oglasi za maskare, ruZeve za usne 1 ostale proizvode,
namijenjene Zenskoj njezi mozemo na¢i u Cosmu, Elle i sliénim modnim
Casopisima. Casopisi poput Playboya, Klika i sl. rezervirani su za oglase Koji

promoviraju musku modu, luksuzne automobile i alkoholna pi¢a. Zanimljiv je 1
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raspored takvih oglasa u ¢asopisu, kao i fenomen tzv. neplacenih oglasa. To je ona
fascinantna pojava kad se u ¢lanku koji govori o njezi tijela slu¢ajno spomene neki
Nivein ili Rosalov proizvod. Zalomi se i pokoja sli¢ica, kao i informacija o
prodajnim mjestima. Kao $to bi se dalo i ocekivati, gdje je rije¢ o figurativnoj
reprezentaciji, svi oglasi kao svoje modele imaju preteZzno konvencionalno zgodne i
privlacne, seksualno zrele likove. No, osim ove jasne perpetuacije mita o ljepoti
inzistiranjem na uniformno i konvencionalno privla¢nim/estetski zadovoljavaju¢im
tjelesnim oblicima, boji koze i seksualnom opredjeljenju ne sluze tek kreiranju
bezazlene utopije, ve¢ izravno i imperativho oznacavaju ono §to i kako treba
izgledati da bi se bilo u trendu, ¢ime se na Citatelje vrSi pritisak pripadnosti grupi
preko posjedovanja odredenih proizvoda, a posljedi¢no i frustracija zbog cesto
raSirene ekonomske ogranicenosti.

Premda svi dobro znamo kako izgleda prosje¢ni gradanin ove drzave brojne
referencije na mobitele, mp3-jeve, skijaska zimovanja, oglase za cipele i tenisice
(Kickers, Diesel, Nike, Doc Martens itd.) kojih par stoji jednu ¢etvrtinu prosjeénoga
hrvatskog mjesecnog dohotka, zbrojeni stvaraju ideju hrvatskog tinejdzera, mladog
covjeka ili adolescenta koji se u modernom svijetu konzumerizma osje¢a kao kod
svoje kuce. Posljedice ovakvog fokusa i fiksacije na proces konzumacije
dalekosezne su, traumati¢ne, 1 snosi ih Citava obitelj. Budu¢i da je ocito da si jako
mali postotak hrvatske populacije moZe bez otkidanja od usta (svojoj obitelji)
tranzicijom. Americka kapitalisticka propaganda (prisutna ponajvise u proizvodima
popularne kulture) kontrastivno je naglasavala greSke komunisticke prakse i
ponudila se kao primamljiva (i jedina) alternativa. Jasno je da smo bili
nezadovoljni, da smo stremili neCem boljem, sadrZajnijem. A za razliku od
komunizma, kapitalizam nije prodavao maglu — on je prodavao jeans.

Pripadanje obecanim kontinentima — Europi i Americi — nije geografsko vec
ideoloSko. Za Amerike 1 kruha gladnog prosje€nog hrvatskog gradanina,
oglaSavanje je prozor u kapitalizam; Carobni prozor koji se, ako mu se previse

priblizis, pretvara u — zrcalo.
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Razni oblici oglasavanja zauzeli su rastuci broj prostora, bas kao i na komercijalnoj
televiziji, zrtvuju¢i kvalitetu sadrzaja. Najvazniji kriterij ocjenjivanja nekog
programa je postotak njegovog pracenja. Kvaliteta medijskih sadrzaja mjeri se
koli¢inom njihove gledanosti, sluSanosti, brojem Ccitatelja i brojem prodanih
primjeraka ne vodeci pritom racuna o njihovoj moralnoj ili etickoj prihvatljivosti.

Televizija se tako pretvorila iz sredstva namijenjenog za informiranje, zabavu i
odgoj gledatelja u sredstvo za gomilanje spotova. Lov na gledatelje postao je
opsesijom Cak i za javnu televiziju, koja se sukladno pravilima trzista postavila kao
konkurencija komercijalnim televizijama, nepovratno pridonose¢i padu kvalitete
programskih sadrzaja koji uglavnom vrve vulgarnostima i nasiljem. Televizija, kao
uostalom i druge kulturne industrije, putem svoje ponude znacajno utjece na
formiranje potraznje. Televizija je danas u potpunosti podredena zahtjevima publike
i namjerno odabire spektakl u odnosu na korektnost, neutralnost i vjerodostojnost.
Kako im je jedini cilj §to veca naklada ili gledanost, nude upravo one proizvode koji
imaju najvise publike. U televizijskom programu to su sapunice ili serije, filmovi
(oboje u najvec¢em postotku uvezeno po najpovoljnijoj cijeni iz SAD-a, gdje veliko
domace trziSte omogucuje mnogo niZe cijene u izvozu), razni kvizovi i show
programi — danas je u ovoj kategoriji sigurno najzastupljeniji reality show. Ne samo
da ti programi postizu najvecu gledanost pa su tako najbolji za povecanje prihoda
od oglasavanja, oni su i najjeftiniji. Filmovi i serije se uvoze, a kvizovi i showovi su
poznati kao najjeftinija vrsta produkcije — potreban je samo studio, nema ni pisaca
scenarija, ni glumaca, ni ostalih kreativnih zanimanja koja su inace potrebna za
proizvodnju programa.

Umberto Eco smatra da masovni mediji kao proizvod kulturne industrije i
podc¢injeni zakonu ponude i potraznje nastoje udovoljiti prosje¢nom ukusu publike i
utvrditi ga statistiCki. Televizija, koja Zivi u poretku slobodne konkurencije, taj
zahtjev nastoji zadovoljiti putem brojc¢anih podataka o gledanosti (ratinga). Rijec je
o statistickoj slici, dobivenoj razli¢itim sredstvima, ¢ija je svrha odrediti koji slojevi
publike prate odredeni program i na kakav prijam on nailazi. Pokazatelji gledanosti
predmet su gotovo religioznog povjerenja u narucitelje, koji prema njima reguliraju

svoj financijski udio u tom i tom programu. Sredstva koja se u anketi koriste krecu
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se od nenadanih telefonskih poziva stotinama televizijskih gledatelja nasumce
odabranih u telefonskom imeniku do automatskih brojila koja se namjesStaju na
televizor kako bi se provjerilo koji su kanali, u koje doba i u kojim danima tijekom
tjedna bili naj¢eS¢e birani. Tako televizija moze postati u€inkovito sredstvo za
uspostavljanje mira i kontrole, jamstvo ocCuvanja reda, stvorenog neprestanim
podastiranjem onih misljenja 1 onih prosjec¢nih ukusa koje dominantna klasa smatra
najprikladnijima za odrZavanje statusa quo. U totalitarnom drustvu, premda postoje
jasna sredstva uvjeravanja i propagande koja teze izravnom ulijevanju vladajuce
ideologije, nitko se ne boji problemskog pristupa: narodu biva nametnuto da misli,
da razmi$lja - u dogmatskim terminima - o nacelima na kojima pociva samo
drustvo. U civilizaciji u kojoj je, medutim, postivanje individualne autonomije
deklarativno nacelo, a pluralizam misljenja neupitni kredo, a u kojoj se svejedno iz
ekonomskih razloga provodi okultno usmjeravanje misljenja kako bi ga se drzalo u
okvirima sustava, kulturna industrija, podastiruci javnosti svoje implicitno i olako
videnje svijeta, usvaja sredstva trgovackog uvjeravanja, ali umjesto da publici da
ono Sto ona Zeli, sugerira joj ono $to bi morala zeljeti ili $to bi morala vjerovati da
zeli. Medutim, ako s jedne strane ponavljane tvrdnje odgovornih za televizijski
program, jasno ocCitovana namjera da se prilagode prosje¢nom ukusu gledatelja
kako nitko ne bi ostao nezadovoljan, odaju postojanje pravog trziSnog natjecanja, s
druge ocituju tendenciju, Cesto instinktivnu, nesvjesnu, diktiranu viSe nekim
opskurnim konformistickim nagonima nego smisljenom politickom racunicom, da
se preko televizijskog programa promicu ukusi i misljenja idealnog gradanina,
savrSenog gledatelja koji ¢e zadovoljiti potrebe onih koji drze mo¢, ravnodusnoga
prema velikim problemima 1 ljubazno odvra¢enoga od perifernih strasti. Televizija
zna da moze determinirati ukus publike, a da mu se pritom ne mora ropski
pod¢initi. U rezimu slobodne konkurencije ona se, istina, prilagodava zakonu
ponude 1 potraznje, ali ne s obzirom na publiku, nego na narucitelje. Mozda nas
televizija samo vodi novoj civilizaciji opsjene, mozda ¢emo nove vizualne simbole
postupno natovariti simbolickim funkcijama i krenuti prema uspostavljanju nekog
ideografskog jezika. Demokratska civilizacija spasit ¢e se samo ako od jezika slike

udini izazov kritickom misljenju, a ne poziv na hipnozu. (Eco, 2005.)
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Hrvatska je tek jedno od nekoliko trzista koja jo§ nemaju elektronski nadzor
gledanosti televizije. Medutim, ovih dana je osnovana tvrtka koja je zajednicki
projekt ugledne medunarodne istrazivacke tvrtke AGB 1 lokalne etablirane
istrazivacke institucije Puls, na projektu elektronskog pracenja gledanosti TV
programa.

Agencije za elektronsko pracenje gledanosti prate privrzenost publike i svjedoce o
kvantitativnim vrijednostima prac¢enja pojedinih programskih sadrzaja. Logi¢no je
da takvi podaci zadovoljavaju komercijalne televizije jer je i smisao njihova
postojanja privlacenje Sto veCeg broja gledatelja. Posve je shvatljivo da se istim
podacima prilikom odredivanja programskih smjernica sluzi i javna televizija
(HRT), iako je prema zakonu obvezna informirati javnost istinito, sveobuhvatno,
nepristrano 1 pravodobno te mora promovirati pluralizam politickih, vjerskih i
drugih stajaliSta. U svojim programima ne smije zastupati posebne politicke ni
druge interese. Mora biti nepristrana u prac¢enju politickih, ekonomskih, drustvenih,
zdravstvenih, kulturnih, obrazovnih, znanstvenih, ekoloskih i drugih pitanja te
omoguciti ravnopravnu zastupljenost razli¢itih misljenja.

Osim gubitka kvalitete medijska ovisnost o oglasavanju dovodi do jo$ jedne
negativne posljedice. Novine, radio i televizija bave se oglasavanjem samo onda
kada ga trebaju velicati 1 nagraditi neke uratke. Kritika oglaSavanja je rijetko
zastupljena, obi¢no su to recenzije ili osvrti, ali prava je rijetkost nai¢i na prave
kriticke komentare u tiskovnim medijima. Za razliku od tiskovnih medija televizija
¢esto prikazuje razlicite proslave i dodijele nagrada za najbolje oglase (No¢ gutaca
reklama) ¢iji je cilj glorificiranje 1 uzdizanje oglaSavanja na nivo popularne
umjetnosti. Propaganda, ekonomski publicitet, promocija, oglaSavanje, trzisno
komuniciranje samo su neki od istaknutijih i poznatijih termina proizaslih iz
specificnosti 1 razvojnih trendova povijesnih, gospodarskih 1 kulturoloskih
ambijenata, kako u svjetskim razmjerima tako i na nasim prostorima za jednu od
najintrigantnijih i najpropulzivnijih djelatnosti danasnjice — umjetnost uvjeravanja.
Umjetnost od koje se bespogovorno ocekuje da djeluje odmah i bez zadrske te bude
prepoznata na $to vjerodostojniji nacin od svojih konzumenata. Umjetnost koja je

postala i instrument svakodnevne trZiSne utakmice, ali 1 privlac¢an kultni fenomen za
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izucavanje. Retorika i poetika oglasa podjednako su u sluzbi njezine estetike i
njezine politike. Estetika pretpostavlja dopadljivost, ekskluzivnost i provokativnost,
a politika svemu tome pridaje utilitarni predznak, pretvaraju¢i oglas u artisticko
poticanje potrosnje, u svojevrsnu umjetnost trenutka, primijenjenu umjetnost koja
uc¢inak njenog djelovanja je komunikacija.

Svaki je medij u povijesnom slijedu novine, Casopisi, radio i televizija pronasao
svoju namjenu kao bolje i savrSenije sredstvo oglasavanja, tj. komunikacije (Leliss,
Kline, Jhally, Botterill, 2005.), doprinose¢i tako sve veéem razvoju
proizvodacke/potroSacke ekonomije. Ono S§to rane pokuSaje markiranja Ccini
razli¢itim od direktne prodaje, jest Cinjenica da je trziSte bilo preplavljeno
uniformiranim serijski proizvedenim proizvodima, koji su stvarno bili potpuno
sliéni jedni drugima, dakle neraspoznatljivi. U razvijenim industrijskim zemljama
1920. godina obi¢no se smatra godinom koja je oznacila prijelaz iz poljoprivredne
ekonomije u proizvodnu/potrosacku ekonomiju. Drustvo je ostvarilo tranziciju iz
pretezno ruralnog drustva u gradsko drustvo. To je bilo razdoblje nevjerojatnog
ekonomskog rasta u kojem su proizvodnja i potroS$nja dosegnule do tada neslucene
razmjere. Mo¢ tradicionalnih institucija pokleknula je pred naletom i trijumfom
trziSta 1 oglaSavanja. Oglasavanje je postalo glavna komunikacijska veza izmedu
masovne proizvodnje 1 masovne potroSnje. Natjecanje u markiranju postala je
neminovnost industrijskog doba u kontekstu proizvodne jednolikosti, razlicitost
koja se zasniva na imidzu morala se razvijati zajedno sa proizvodom.

Danas Zivimo u svijetu novih realnosti u kojem je novomilenijski konzument
umjetnosti uvjeravanja postupno mijenjao svoj odnos i ulogu. Od razdoblja
atomizirane i skoro ambivalentne individue do protagonista moderne ekonomije
razmatranja, koji danas traze adekvatnu komunikaciju koju trebaju u onom trenutku
kada je zaista 1 trebaju. Stoga su danas na cijeni idejno mastoviti scenariji s
atraktivnim pri¢ama temeljeni na funkcionalnosti, ali 1 emotivnosti. U svojem
neprestanom obracanju potencijalnim kupcima oglasavanje, ¢ini se ne preze ni od
cega — ponekad im se obraca kao glas razuma, ponekad se pokusava uvuéi u

njihovu podsvijest, a koji put im pak jednostavno obecava nezasluzena dobra. Kada
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im se obra¢a na emotivnoj razini oglaSavanje koristi emotivne metafore ili
psiholosko kontrastriranje kako bi potaklo osjecaje koji s proizvodom kojeg
oglasavaju zapravo nemaju nikakve veze. U znaCajnom broju suvremenih oglasa
zapravo se poti¢u emotivni ucinci, a da nijednom nije pokazan konkretan proizvod.
Osnova prepoznavanja postaje ime tvrtke. Negdje na pola puta izmedu racionalnoga
i iracionalnoga nalazi se pak jo$ jedno od oglasavackih sredstava — nagradne igre -
koje potroSacima nude blagostanje.

Umjetnost oglasavanja uvela je u nase zivote tako izdaSnu upotrebu superlativa
da niti jedan standard ili vrijednost nisu ostali netaknuti. Oglasavanje ima funkciju
informacijskog generatora gospodarstva, ali djeluje i kao sustav ekonomije
znacenja. Neovisno o eti¢nosti poruka i narusenim vrijednosnim standardima ostaje
¢injenica da zavodljivoj kreativnosti oglasa moramo odati pocast i priznati da rijeci
umjetnost 1 oglasavanje mogu biti kompatibilne. Dogadanja kao §to su No¢ gutaca
reklama, nacionalni festival trZiSnog komuniciranja - FESTO 1 sl. nagraduju samo
genijalne oglase, one koje sli¢e pravim umjetnickim djelima, $to stimulira
struénjake za oglaSavanje da u traganju za paznjom i vjerodostojnoséu posezu za
multidisciplinarnim tehnologijama, alatima i1 kanalima i da se u svom
komunikacijskom pristupu i nastupu ¢im dublje zavuku u dusu i pod kozu svojim
konzumentima.U prvim razvojnim fazama to su bili vrsni ilustratori i slikari, potom
pisci, te u kasnijim zvjezdanim trenucima ogla$avanja najrenomiraniji kazali$ni i
filmski scenaristi i reziseri te glumci i glumice svjetske slave, ali i informaticki
programeri, novi kulturoloski protagonisti i ostale zvijezde danaSnjice. Sudar
kreativnih promiSljanja i1 izvedbenih performansi izabranih protagonista ima za cilj
stvoriti novu alkemiju i pozornost te privuéi paznju i odaslati poruku da svojim
konacnim izborom proizvoda i usluge pojedinac jasno Salje poruku kojoj
drustvenoj, odnosno kulturoloskoj nisi pripada. Od velike je vaznosti da u ovoj vrsti
umjetnosti kreativnost, da bi postigla svoj cilj, ne smije postati sama sebi svrhom.
Kreativnost bi trebala sadrzavati unaprijed instaliranu ciljnu usmjerenost i
ucinkovito i iskreno pridrzavanje temeljnih moralnih i eti¢kih kodeksa. Temeljna
zadaca oglasavanja, tj. trziSnog komuniciranja trebalo bi biti ostvarivanje Zeljenog

prodajnog ucinka uz podrzavanje i podizanje razine kodeksa temeljnih drustveno
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prihvacenih vrijednosti. Svaka kreativnost u biti poCiva na znanju, stoga se u
danasnjim uvjetima eksplozije umjetnosti uvjeravanja kao neumitnost namece
potreba njenog uravnotezenja u vidu posebnih mehanizama samoregulacije, Cije
osnivanje i uspjesno funkcioniranje moraju potaéi oni koji je stvaraju i distribuiraju.
U protivnom, njen daljnji razvojni integritet i dignitet mogli bi biti ozbiljno
ugrozeni. Istodobno se mijenja i medijski ambijent.

Plakat, radio i televizijski spot, novinski oglas i tiskani katalog te sajamski
izlozbeni prostor vise nisu komunikacijski dostatni. Doslovce sve postaje medij,
medijem postaje sve. Od ulicnog 1 gradskog ambijenta, covjecjeg tijela,
nezavrSenog sadrzaja romana, kojeg zainteresirani klijenti uz naknadu nadopunjuju
do danas Klasicnog pozicioniranja marki u televizijskim serijama i filmskim
uspjeSnicama. Ne preostaje mnogo novih komunikacijskih inovacija koliko
neotkrivenih kombinacija. Sve to je rezultiralo postupnim nastajanjem i radanjem
pojma marka. Pod tim pojmom podrazumijevamo ,,ukupan identitet proizvoda,
usluge, projekta, grada ili drzave koji u sebi sadrzi obecanje i nastojanje da se to
obecanje isporuci krajnjem korisniku sukladno iskomuniciranom.“ (Leiss, Kline,
Jhally, Botterill, 2005.). Javljaju se iskustva ili dozivljaji kao Cetvrta ekonomska
ponuda uz bok robama i uslugama kao odgovor suvremenom konzumentu. U ovom
novom ambijentu strateSki je vazno identificirati nacin kako pridobiti potroSaca da
saslusa, procita ili odgleda poruku.

Moguce je zakljuciti da komunikacija danasnjice poc¢iva na Cetiri glavna uporista:
nadahnutoj kreativnoj ideji, sadrzajnom komunikacijskom scenariju; pravilno
izabranom 1 kulturoloski uskladenom konceptualnom denominatoru i detonatoru i
originalnoj platformi za §to vjerodostojniju isporuku. Stoga je razvojni proces
oglaSavanja, tj. trziSnog komuniciranja proces fragmentacije i strukturacije ne samo
promotivnih alata i kanala, vazecih kultura i socijalnih trendova ve¢ i korisnika
odnosno konzumenata, kao 1 stru¢njaka za oglasavanje odnosno trziSno
komuniciranje kojima je, kao 1 samim konzumentima oglasavanja, trZiSno

komuniciranje postalo svojevrsni modus vivendi.
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3.3.2. Novi totalitarizam

Osim dobre zarade kulturna potro$nja i upotreba znakova postale su temeljni
kriteriji za osiguranje povlastenog statusa u drustvu. Grijeh oglasavanja nije u
umjetnom nametanju potreba. Potrebe su mnogo slozenije i nije ih moguce
obuhvatiti samo jednim oglasom. Oglasavanje ne manipulira potrebama vec
proizvodi znakove koji se koriste u novoj borbi za status i kulturnu potro$nju.
Oglasavacka retorika rado pribjegava stvaranju maksimalnoga jaza izmedu znaka i
smisla, recenoga i misljenoga, kreiranju ekskluzivnih sintagmi i slogana, spajanju
prividno nespojivoga. Prvi efekt takve promocije je iznenadenje, a iza njega slijedi
primateljevo otkrivanje figurativnoga koda i semanticko sravnjivanje suceljenih
pojmova. Paradoksalnost se u diskursu oglasa ostvaruje pomocu figura suprotnosti,
konkretno oksimoronom, paradoksom i antitezom. Njome se najcesce isti¢e neka od
odlika proizvoda, kvaliteta usluge ili, pak, toboznji jaz izmedu nevjerojatno niske
cijene i nevjerojatno dobre ponude. Paradoks se pojavljuje u sloganu ,,Manje je
vise* kojim se zagovara jedan od Opelovih modela automobila ili u sloganu za
Seatov model automobila ,,Buduénost je stigla nekoliko dana ranije”. Obiljezje
paradoksalnosti oglasavackih poruka, koje se — od prigode do prigode — realizira
izravno obnavlja retori¢ko umijece kao umijece uvjeravanja.

Oglasavanje je poput grada, ono kreira konkurenciju i stvara potrebe. Znakovi
proizvedeni unutar oglaSavanja proizvoljni su i1 njihova znacenja moguce je
definirati jedino kroz njihov odnos sa drugim znakovima. Oglasivaci proizvode
veliki broj znakova 1 predodzbi i1 time doprinose promjenljivom 1 nestalnom
kodeksu interpersonalne kompeticije koja postojeci diskurs o objektima i simbolima
na trziStu ¢ini izvjesnim i veoma relevantnim za ovu temu. Ta je situacija jo§ ocitija
u nacinima 1 metodama prijenosa informacija. Masovni mediji 1 oglasavanje ne
utjeCu na razum potroSaca, ve¢ na njegove emocije. Oni pokuSavaju emotivno
impresionirati i zadiviti pojedinca i intelektualno ga podrediti svojim potrebama.
Svi ovi postupci nemaju nikakve veze sa zdravim razumom i nemaju nikakve veze s
kvalitetom pruzenih informacija, ve¢ je njihova glavna zadaca da hipnotiziraju

kupca 1 anuliraju njegovu sposobnost kritickog misljenja.
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Takva izopacenost nije iskljuc¢ivo problem oglasavanja, ve¢ cjelokupnog medijskog
prostora. Oglasavanje to naravno ¢ini na veoma upadljiv nacin, glasno i agresivno
naglaSava da se hiperemocija, mamljenje, ekshibicionizam i voajerizam oslanjaju
jednako tako na nestanak razlike izmedu osobnog i javnog, na nadmo¢ Sto je
prodajemo Zelec€oj subjektivnosti, nezauzdanom izrazavanju osjecaja i afekata kao
oznake autenti¢nosti. TrziSte ulaze ove nove platforme i razvitak novih sredstava
komunikacije u kojima prevladava slika, te prati, odrazava i prosiruje te fenomene,
jo$ vise zatiruéi granice izmedu prividenja i realnosti. Tu drustveno-povijesnu
mutaciju prate isto tako promjene u oglasavanju (Ramonez, 2005.). Nije ovdje rije¢
samo o zanesenoj potrazi za blagostanjem i potrosackim druStvom. Idealni svijet
oglasavanja o€iS¢en od svega tragi¢nog ide ruku pod ruku s vizijom svijeta i drustva
iz kojih je uklonjena povijest.

U 1984. glavni lik romana Winston Smith radi u Ministarstvu na ispravljanju
starih brojeva novina kako bi proslost uskladio sa zahtjevima trenutka sadasnjice.
Male drzave ne postoje nego su preostale samo velesile Oceanija, Eurazija i Orijent.
U Oceaniji London je glavni grad i naziva se Airstrip One, §to ve¢ po nazivu
upucuje na rugobu toga novoga svijeta. Te su velesile u stalnom sukobu 1 potpuno
je nemoguce razluciti istinu od lazi, ¢injenice od izmis$ljotina. Ministarstvo istine je
zaduzeno za proizvodnju pristanka 1 sluzbenu doktrinu 1 tko joj se pokorava nije u

neprilici.

“Cim bi se svi ispravci koji su tog ¢asa bili potrebni u pojedinaénom broju Timesa
skupili 1 usporedili, taj bi se broj preStampao, izvorni bi se primjerak unistio, a
ispravljeni bi se primjerak uvrstio na njegovo mjesto u arhivu. Taj proces
neprekidnih izmjena primjenjivao se ne samo na novine, nego 1 na knjige, ¢asopise,
pamflete, plakate, letke, filmove, zvucne vrpce, karikature, fotografije — na svu
literaturu ili dokumentaciju koja bi iole mogla imati kakvo politicko ili ideolosko
znacenje. Dan za danom i gotovo minutu za minutom proslost se aZurirala. Na taj se
nacin svako predvidanje od strane Partije moglo pisanim dokumentom dokazati kao

ispravno, i ni jedna vijest, ni jedno misljenje koje bi bilo u suprotnosti s potrebama
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trenutka, nije smjelo ostati crno na bijelo. Sva je povijest bila palimpsest, izbrisan
do nepostojanja pa ponovno ispisan to¢no onoliko puta koliko je potrebno... Knjige
su se isto tako povlacile i opetovano preradivale; izdavale su se nanovo, a da se
nikad nije priznavalo kako se u njima bilo §to mijenjalo. Cak i pisane upute koje je
Winston primao, a kojih bi se neizostavno rjesavao ¢im bi na njima zavrsio posao,
nikad nisu davale na znanje pa ni izdaleka nagovjestavale da se pocinja nekakva
krivotvorina: uvijek se govorilo o lapsusima, tiskarskim greSkama, zabunama ili
slu¢ajno krivim citatima koje je nuzno ispraviti u interesu to¢nosti.” (Orwell, 2001.,

str. 44, 45)

U Vrlom novom svijetu, ljudi se bave neintelektualnim aktivnostima. Citaju Radio

— novosti, novina za vise kaste koje izlaze svakog sata, Gama glasnik koji je tiskan
na blijedo zelenom i1 Delta dnevnik na kaki papiru ¢iji tekstovi sadrzavaju samo
jednoslozne rijeci. Postoje i uredi za promociju putem televizije, putem osjetilnih
predstava (u svakodnevnom govoru zvanih pipaliSte), putem sintetskih glasova i
glazbe. Slusa se Malthusov Blues ili Calvin Stopes i njegovih Sesnaest saksofonista.
Promotivni spotovi, po svom kratkom trajanju kao i po svojoj reziji, avetinjski
odgovaraju zudnji za subjektivno$c¢u u potrazi za zadovoljstvom koje se trenutacno
troSi, koja se brine 1 o slici o sebi 1 0 svojoj pojavi kao o znakovima svojega
raspoznavanja. Ove realnosti ipak ne autoriziraju lude pretenzije oglaSivaca, ali
relativiziraju njihove ucinke i dovode u pitanje doista fantomsku viziju, pa bila ona
1 kriticka, potpunog ovladavanja duhom. OglaSavanje provocira zelju 1 pokrece
refleks kupnje smatra Ignacio Ramonez (2005.). Ponavljanje, rezija, kratko trajanje
promotivnih spotova djeluju kao stimulans i proizvode u¢inke hipnoze.

Ova kritika oglaSavanja pridruzuje se fikciji Beigbederova romana 129,90 kn. U
toj se knjizi usporeduju metode totalitarne propagande sa suvremenim
oglasavanjem. Izvukav$i pouku iz proSlih neuspjeha oglasivacki totalitarizam
djeluje uvjeravajuéi i s lako¢om. Okarakterizirano kao poduzece za opce
zaglupljivanje, oglasavanje gospodari druStvom i svijetom. Inflacija oglaSavanja i
trziSna inflacija karakteristika je kulturne praznine i raspadanja nad kojima

prosperira. Istina je da mediji utjeCu na javno misljenje zbog svojeg pomamnog
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efekta, ali istovremeno, oni su uvjetovani od strane politickog, ekonomskog i
ideoloskog sustava, u kojemu djeluju. Ali komunikacija ne smije nastaviti biti
fleksibilna pravilima trziSta, nego mora stvoriti zakone koji prevode u praksu
postivanje nekih fundamentalnih principa. Nemoguce je pricati o medijskoj etici, a
ne spomenuti probleme osobne odgovornosti i strukture osobnih vrijednosti svih
onih koji su direktno zaposleni u komunikacijskoj industriji. Uhvatiti se ukostac s
problemom etike medija ne znaci samo donositi principijelne moralne zakljucke ili
voditi diskusije o rizicima sadasnje situacije, ve¢ uciniti sve §to je moguce kako bi i
profesionalci 1 korisnici masovnih medija postali svjesniji etickih implikacija
vezanih uz njihova ponasanja, odabire i stavove i kako bi zalaganje 1 odgovornost
zaposlenih u tom druStvenom sektoru donijelo kona¢nu prevagu vrlina nad
manama. Za zaposlene u medijima takva pravila zahtijevaju profesionalno postenje
1 iskrenosti prema kompaniji, koriStenje dozvoljenih sredstava i povjerljivih izvora
za dobivanje vijesti, odredivanje preciznih granica izmedu informacija i publiciteta,
prihvatljivih slika i negativnih poruka (nasilje, propaganda, bol). Iza preokupacije
za komunikacijsku etiku, stoji osvijestenost da komunikacijska sredstva osim S$to
informiraju mogu i deformirati ili transformirati. Dakle, kada govorimo o etici
komunikacije, mislimo prvenstveno na vrijednosti, na norme i na modele ponasanja,
koji moraju usmijeriti individualne i kolektivne aktivnosti, onih koji proizvode
komunikaciju. Ova pravila moraju teziti prema odgovornom istraZivanju prava
valjanih za sve. Informacija je svetinja, i mora biti to¢na, pravovremena i cjelovita.
To je uvijek bio temelj profesionalnoga odnosa prema novinama i mediju, ali i
prema Citateljstvu odnosno slusateljstvu. Uvijek kada je naruSen taj primarni odnos,
mediji nisu ispunjavali svoju funkciju, postajali su mjesto manipulacije i izazivali
nelagodu i animozitet kod svojih korisnika. Informativna aktivnost trebala bi biti
zasnovana na etickim principima slobode, odgovornosti, objektivnosti, istinitosti,
pravednosti, suzdrzljivosti 1 privatnosti.

Danas, zahvaljuju¢i novim informati¢kim tehnologijama, svi drustveni subjekti 1
grupe postaju potencijalni proizvodaci novosti, a ne samo obicni potroSaci, zbog
cega je sve teze 1 kompliciranije kontrolirati vjerodostojnost izvora informacija i

novosti kao i kontrolirati postivanja necijeg digniteta. Potreba za jednim novim
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oblikom etike mogla bi proizaéi iz Cinjenice da se moderna druStva nalaze pred
odredenim dilemama i moralnim poteskocama koje nije iskusilo niti jedno
prethodno drustvo i da se moraju razraditi kodeksi i pravila za rjeSavanje istih.
Korektnost podataka je temeljna vrijednost modernog drustva i osnovni preduvjet
za ostvarivanje druStvenog pluralizma i demokrati¢nosti. Za razliku od 1984. i
Vrlog novog svijeta danasnje kompleksno drustvo koje asimilira komunikaciju u
svim njezinim oblicima i koje personificira modernu civilizaciju u punom smislu te
rijeci, ne bi se nikako smjelo odre¢i informativne prakse koju karakterizira visoka
moralnost kao posljedica objektivnosti i istinitosti. Cinjenica da je zbog
informatickih tehnologija, svijet postao globalno selo i da se niti jedna informacija
viSe ne moze zaustaviti trazi povecani profesionalizam, viSe znanja i povecanu
odgovornost za koriStenje dostupnih informacija i njihovo emitiranje u javnost.
Globalizacija je rezultat zgusnjavanja vremena i prostora koje se dogodilo zbog
napretka tehnologije koji je omogucio trenutno dijeljenje informacija diljem svijeta.
To automatski dovodi, ne samo do protoka ideja, ve¢ i do protoka kapitala i
financijskih usluga preko nacionalnih granica, tvoreci tako svjetsku ekonomiju bez
granica.

Globalizacija kulturnih industrija, koja se manifestira prodorom uglavnom
americkih proizvoda (serija, filmova, glazbe) na trZiSta 1 u kulturu drugih zemalja
poti¢e razli¢ite, uglavnom negativne, reakcije zemalja primateljica. U Europi je
primjer najglasnijeg protivnika globalizacijskih efekata u medijskom podrucju
svakako Francuska, no na globalnoj razini Kanada vodi u ostvarivanju
medunarodnih instrumenata koji bi omogucili drzavama =zaStitu kulturne
raznolikosti 1 pluralizma. U slu€aju malih zemalja, opasnost od medijske
kolonizacije je golema. TrziSta koja nisu dovoljno velika da sama generiraju velike
domace medijske koncerne, u kojima je ukupni udio oglasavanja premali da
omoguci razvoj pluralisticke 1 konkurentne medijske industrije, lak su plijen
izvoznicima jeftinih proizvoda. TeZnja za koncentriranjem medijskih industrija
proteze se na sve vrste medija, tako da najvece svjetske kompanije posjeduju sve
masovne i nove medije. Novonastala distanca u odnosu izmedu objekta i povijesno

drustvenog konteksta omogucila je medijima i komunikacijskom i informacijskom
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sustavu dominantan utjecaj na proces formiranja pojedinacnog i skupnog identiteta,
Sto je u konacnici rezultiralo slabijom povezanosti izmedu pojedinca i
tradicionalnih ¢imbenika socijalizacije (obitelj, $kola, itd.). Mediji, u okviru ukupne
politike svake pojedine zemlje, snose bitnu odgovornost za informativne i
kulturoloske aspekte drustva i ne smiju biti Zrtva samo trzi$nih zakonitosti i borbe
za profit. Stoga je od presudne vaznosti uloga nacionalnog medijskog 1 opceg
zakonodavstva. Europska unija u tom pogledu daje samo jasne smjernice, ne
mijesajuci se neposredno u nacionalne politike, Sto svakoj zemlji ostavlja dovoljno
prostora da uskladi trzi$ne ciljeve 1 osigura informativnu i kulturolosku raznolikost,
a kroz to i vlastiti identitet.

Istrazivanje (Vilovi¢, 2007.) koje je provedeno u travnju 2007. godine u
Hrvatskoj, Bosni i Hercegovini i Crnoj Gori o vjerodostojnosti novinskih priloga
nije donijelo nikakve spektakularne zakljucke od onih koje smo i prostim okom
zamjecivali ili nasluc¢ivali barem S$to se etike tice. U sve tri zemlje najnizi oblik
komercijalizacije novina doveden je do apsurda - naslovi na naslovnicama vriste, a
unutar stranica malo se $to ima procitati, sumnje se objavljuju kao gotove istine,
tragi¢ni 1 Zalosni obiteljski dogadaji kao da su dobro dosli da se bez ikakvih kriterija
ulazi u privatnost sasvim anonimnih osoba, a svaki skandal iz estradnih krugova
redovito nalazi svoje mjesto na prvih pet stranica dnevnih listova. Svaki Cetvrti tekst
objavljen na prvih pet stranica hrvatskih dnevnih novina potje€e od nepoznatog
autora. Vise od 55% tekstova koje najéitanije i najutjecajnije novine u zemlji
donose na prvim stranicama ne sadrzi niti jedan jedini citat sugovornika o
obradenoj drusStveno aktualnoj temi, a bez navedenog izvora informacija dnevno na
udarnim novinskim stranicama bude objavljeno najmanje 20 % tekstova. Porazna je
to statistika o izostanku najnuznijih podataka, Cinjenica, informacija u novinskim
tekstovima dnevnih hrvatskih novina koje plasiraju na svojim prvim udarnim
stranicama, po koncepciji dnevnog tiska rezerviranima za objavu vijesti, izvjeStaja i
novinskih ¢lanaka o najvaznijim dnevnim zbivanjima koji bi trebali korespondirati
sa stvarno$¢u. Citatelji vise ne mogu razabrati koliko su medijski sadrzaji postali
neka nova stvarnost, sve udaljenija od one u kojoj Zivimo, jer su se sadrzaji prvih

stranica dnevnih novina pretvorili u kratke blitz informacije ociS¢ene velikim
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dijelom od izvora informacija kojima bi se poduprla njihova vjerodostojnost i od
pokuSaja da se prodre u pozadinu dogadaja. Od tema na prvim stranicama
analiziranih novina, prednjaci politika, nesrece i katastrofe, pa kriminal. Potpuno su
marginalizirane teme iz kulture, obrazovanja, zdravstva. Usto moguce je nazrijeti i
prikriveno oglasavanje, podmetnuto kao kukavicje jaje u okviru novinskih tekstova.
Zbog pada vjerodostojnih podataka i ¢injenica ne valja kriviti samo novinare. |
Citatelji, publika, pa ¢ak i kad su svjesni da novine ne korespondiraju s stvarnoscu,
kad su svjesni velike iluzije, to prihvacaju, ne smeta im, Stovise, to i traze, pa
uvelike pridonose produciranje trivijalnih i nevjerodostojnih vijesti u danasnjim
tiskovinama. Publika viSe nije odredena informativnim potrebama, ve¢ potrebama
konzumenata robe. Vijesti su nepovratno upregnute u servisiranje komercijalnog
trzista, koje se zasniva na spektaklu, senzaciji i povrSnim distinkcijama. Samo se
tako moze objasniti mutacija klasi¢nog informativnog zanra u hibrid zabavne
prezentacije 1 minimalne informacije. Oglasivaci na ovakav nafin kontroliraju
urednic¢ki sadrzaj medija. Koncept totalnih novina podrazumijeva da se tiraza,
prodaja oglasnog prostora i vijesti moraju zajedno integrirati kako bi se zadovoljili
komercijalni interesi vlasnika medija.

Danas je sve bas kao i u 1984. ili Vrlom novom svijetu prilagodeno lijenosti uma
ka uzivanju, dominiraju kratke vijesti, napadno ilustrirane price, a tradicionalne
javne teme gotovo nestaju iz sadrzaja a njthovo mjesto zauzimaju price o zivotnom
stilu 1 servisne informacije. Problem vjerodostojnosti medija uopée, mozda nikada
kao danas nije bilo dovedeno u pitanje ucestalo loSom novinarskom praksom u
gotovo svim medijima svijeta, neovisno jesu li to mediji u tranziciji poput primjera
1z naSe zemlje, il su pak dio razvijenih demokracija i viSestoljetne uspjeSne prakse
koja unato¢ profitu, okrupnjavanju medija i oglasiva¢ima njeguje odgovorno
novinarstvo. | u jednima i u drugima medijski teoreti¢ari brinu o imidzu medija i
naglaSavaju da bi osobe zaposlene u toj djelatnosti trebale biti svjesne da ih ¢eka
zadatak kojeg treba ispuniti (informiranje ljudi) i trebala bi biti spremna da za svoja
djela snosi odgovornost. Svatko bi trebao biti odgovoran za ono §to govori i radi.
Ocito je da slika o eti¢nosti odrazava stanje u druStvu koje tek deklarativno i1 ¢esto

licemjerno teorijski podrZzava eti€nost, a u realnosti se, na svim razinama Zivota,
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pokazuje nonSalantnost prema ispravnom djelovanju. Proporcionalno sa rastom
medija trebalo bi rasti i zalaganje i odgovornost onih Kkoji te resurse i koriste.
Pravila koja bi se trebala usvojiti i postivati trebala bi imati univerzalnu perspektivu
s obzirom da povijesni kontekst njihova razvoja karakterizira brzi i nezaustavljivi
razvoj prema globalizaciji. Problem je da se medijska etika ne moze reducirati
prema individualnoj loSoj praksi. Etika sredstava masovne komunikacije trebala bi
biti zasnovana na etici prvog lica koja ¢e se sve manje oslanjati na ,,oni moraju® i
koja ¢e imati hrabrosti da krene od ,,ja moram®, ,trudim se da“, kako od strane
proizvodaca komunikacija, tako i od strane korisnika. Postavlja se pitanje da li su
trenutno vaze¢e norme u stanju regulirati brojne probleme do kojih je doslo zbog
upotrebe novih tehnologija. Podrucje etike medija je sveobuhvatno i obuhvaca
informatiku, virtualnu realnost, multimedije, tradicionalne medije kao $to su radio,
tisak, televiziju, kino, itd. Ona mora biti situirana unutar institucionalnog okvira u
kojem je vidljiva uloga i predstavljanje institucija, ne samo u smislu to¢nosti i
uravnotezenosti pojedinacnih tekstova i reportaza i prica, ve¢ u daleko Sirem
drustvenom kontekstu od onog S§to nam pruza medijsko trziste. U naSim
tranzicijskim okvirima proizlazi da se boljem stanju u eti¢nosti ne mozemo niti
nadati budu¢i da je sustav vrijednosti u drustvu znacajno poremecen i izokrenut.
Zivimo u drustvu koje je poput Oceanije ili Svjetske Drzave lieno gotovo svih
moralnih 1 etickih predrasuda i druStvu koji tu negativnu karakteristiku tretira kao
napredak. Tu prazninu popunjavaju mediji i kulturalna industrija kao primarni
promicatelji i kreatori pojedinac¢nog i skupnog identiteta i stanja svijesti.

Velika raznolikost kulturalne potrosnje svjedoCi o vaznosti koju danas potroSnja
ima u izgradnji identiteta 1 vrijednosti pojedinca. Uvjetovanost pojedinca u drustvu
o¢ituje se u modelima percepcije stvarnosti, modelima ponasSanja, stavovima i
odlukama temeljenih na informacijama koje dolaze izvana. Konkretni ljudski odnos
1 interakcija medu ljudima izgubila je obiljeZja ljudskosti i iskrenosti 1 dobila
obiljezja manipulacije 1 instrumentaliziranja. Biti vjerodostojan znaci biti vrijedan
povjerenja. Vjerodostojnost je krhka biljka i u danaSnjem svijetu pukog
materijalizma njezino ¢uvanje je ponekad vrlo tesko. Pravo je pitanje kako postici 1

izgraditi tu vjerodostojnost, jer prema prije spomenutom istrazivanju koje je
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provedeno u Hrvatskoj tek treba poceti izgradivati kredibilitet i njegovati eticke
standarde profesije.

U suvremenom poslovnom svijetu prevladava misljenje da je moguce pomiriti
profit i uspjeSnost kompanije na trziStu kapitala sa etickim nacelima njenog
poslovanja. Etika ne mora nuzno i u potpunosti odbaciti perverznu logiku profita.
Moguce je ostvariti dobre 1 trajne rezultate ponasajuci se na eticki korektan nacin,
zalazuéi se pritom za moralno, humano i civilno postupanje superiorno zakonskim
propisima. Najutjecajnije kompanije na trziStu danaSnjice vole se deklarirati kao
socijalno odgovorne tvrtke zalazuéi se za provedbu 1 ostvarivanje raznih projekata
od humanitarnog 1 socijalnog znacaja u svrhu poboljSanja vlastitog imidza i
povecanja vlastitog profita uz zanemarive troskove i1 snazan utjecaj na privlacenje
paznje potrosaca. Benetton moze savrSeno posluziti kao primjer jedne takve
kompanije. Ulog je ciljan kako bi senzibilizirao potroSaca na temu suzivota; ljubavi
prema bliznjem, rabeéi direktnu poveznicu medu bojama majica, koje daju dojam
sretnog jedinstva i izrazavaju neslaganje s nekom aktualnom drustvenom pojavom
(rasizam, smrtna kazna itd.) 1 sugeriraju mobilizaciju za ne$to drugo (zivot, ljubav,
solidarnost itd.).

,Cil] marketinga nije povecati prodaju, ve¢ stvoriti osnovno cuvstvo ¢iji je cilj
komuniciranje kompanijskih vrijednosti. Mi moramo prenijeti jedinstvenu snaznu

sliku, koja se moze dijeliti s cijelim svijetom.“ (Epoha, 2006., str. 62)

Ocito ja da komunikacija uvjeravanja u nekim slucajevima moze postati ¢ak i
instrumentom socijalne etike, ako je upotrebljena u tom smislu.

Market and Opinion Research International je institut za istrazivanje engleskog
trziSta koji je 2000. godine proveo istrazivanje na uzorku od 12000 potrosaca, iz 12
europskih zemalja. To istrazivanje je pokazalo da 70% potrosaca drzi da je
socijalno zalaganje tvrtke veoma vazno 1 potvrdili su da to uzimaju u obzir prilikom
kupnje raznih proizvoda ili usluga. 44% potroSaca voljno je platiti vise za proizvod
u skladu sa socijalnim zahtjevima i zahtjevima okoline. 58% potrosaca smatra da

kompanije nisu dovoljno socijalno senzibilizirane (www.ipsos-mori.com).
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Veliki broj kompanija prakticira tzv. marketing uzro¢nih odnosa (cause related
marketing), tj. povezuje prodaju vlastitih proizvoda i vlastitu komunikaciju sa
socijalno relevantnim ciljevima, oplemenjujuci vlastitu prisutnost na trzistu. Putem
dobrotvornih akcija one privlace simpatiju i povjerenje potrosaca i time doprinose
povecanju vrijednosti svojih proizvoda ili zastitnih marki. Moderna trziSno-
industrijska druStva karakterizira progresivna specijalizacija  proizvodnje,
distribucije i promocije. Industrija oglasavanja je usko vezana sa poslom kojeg
obavljaju dizajneri, trziSni stru¢njaci i istrazivaci potrosackih navika. Tesko je
odrediti gdje marketing prestaje a oglasavanje poc¢inje. Moglo bi se re¢i da je glavna
zada¢a marketinga prodaja, plasman, odredivanje cijena, promocija, izgled
proizvoda i oglasavanje a oglasivaca, komunikacijski aspekt marketinga. Marketing
marketinSke perspektive potrosaci su samo potencijalni kupci i glavna je zadaca
marketinga da upotrebom oglasavanja ukloni sve barijere 1 zapreke koje stoje na
putu nesmetane potrosnje. Kljucna rije¢ danasnjeg vremena masovnih medija je —
pozornost, jer biti znaci biti opazen. Korporacije koriste¢i masmedije ucinile su
ovaj fenomen prisutnim i vidljivim za svoje proizvode uz prikladnu marku u
prikladnoj ambalazi. Konglomerati su poceli u 80-tim godinama 20. stoljeca
uzurpirati medijski prostor neprofitnom sektoru kad su se uobicajene marketinske
strategije pokazale neucinkovitima. Nakon iscrpljivanja srednje klase 1 srednje
generacije kao glavne konzumatorske mete, fokusno ZariSte je preusmjereno na
nove potrosace, na one grupe koje su od 60-tih godina 20. stolje¢a govorili ne
onima kojima su tada njihovi roditelji govorili da. Naime, mlade generacije
izgradene na tradiciji buntovniStva danas pretezno nisu oponenti globalnom
ekonomskom kolonijalizmu ve¢ su konzumenti proizvoda vlastite nesudene
revolucije. Razoruzani su u dobroj mjeri kulturoloskim sadrzajima svoje revolucije i
revolta kupujuci one tekovine i ambleme koje je iskrojila nakaradna i istovremeno
lucidna marketinska revolucija velikih kompanija (Klein, 2001.).

Ovaj paradoks mozda revoltira i uznemiruje, ali istovremeno razotkriva prirodu
novog marketinskog pristupa. Pokazalo se da kompanije bolje barataju simbolikom

1 medijskom prezentacijom civilnog druStva nego samo civilno drustvo. Tako je
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primjerice Nike proizvodeéi odjecu blisku getoiziranoj afro-americkoj manjini u
Americi aktualizirao odredeni stil odijevanja, ali ne i javne rasprave ili porast
tolerancije prema crnackom stanovni$tvu u SAD-uU. Benetton je zblizio rase, Diesel
(1995. oglas koji prikazuje poljubac mornara) proizvodno izjednac¢io homoseksualni
poljubac sa heteroseksualnim, a na Coca-Colu napokon imaju jednaka prava
europska, azijska, latinoameri¢ka djeca i polarni medvjedi iz promotivnog spota.
Dosadasnja medijska pojavnost treCeg sektora nije odraz druStvene svijesti,
tolerancije ili zrelosti drustva ve¢ ispada da je dio marketinske revolucije velikih
kompanija.

U svojoj knjizi No Logo, svojevrsnom antikorporacijskom vodicu za 21. stoljece,
aktivistkinja Naomi Klein isti¢e kako kritika oglasavanja koja dolazi pretezito iz
akademskih krugova nije usmjerena na efekte marketinga na javni prostor, slobodu
kulture i demokraciju, nego ne uvjerljivu mo¢ oglasa nad izgleda bespomo¢nim
ljudima. Veéim dijelom, marketinSka teorija koncentrira se na nacin kako
oglasavanje usaduju krive Zelje u potrosacko drustvo - poticuéi nas da kupujemo
stvari koje su loSe za nas, zagaduju planet ili nas osiromasuju duhom. Oglasavanje
je - kako je svojedobno rekao George Orwell - Stropotanje kolca u vjedru napoja.
Ako teoreticari iz akademskih redova tako misle o potroSac¢ima, onda nije ¢udno
ono Sto tvrdi vecina medijskih kritika: tj. da siroti puk (Citatelji, gledatelji 1
konzumenti) ne¢e nikada imati djelotvorno orude potrebno da se formulira politicki
odgovor na marketin§ku maniju i udruZeno djelovanje medija.

Masmediji, bilo oni tiskovni ili elektronski puno su vise od sredstava masovne
komunikacije. Oni nisu samo spone prijenosnice informacija 1 katalizatori druStvene
zbilje. Takoder nisu samo odraz javnog mnijenja. Oni oblikuju drustvenu zbilju i
stav javnog mnijenja prema odredenom proizvodu. Potrebno je razmisljati o prirodi
masmedija kojeg koristimo (televizija, radio, tisak, internet) i o svojstvima
primatelja. Gledatelji, ¢itatelji, potrosaci su proizvod masmedijske produkcije, a ne
kreatori drustvene zbilje. Oni mogu potencijalno tvoriti javno mnijenje, mogu
zauzeti odredeni stav naspram problema ili nekog pitanja i doZivjeti ga vrlo osobno,
ali na pocetku obrac¢anja oni su pasivni promatraci koji su priviknuti na skroman

0sobni angazman. Od potroSaca se drugim rije¢ima u pravilu ne ofekuje nista osim
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potrosnje. Ono Sto nije u formi dobrog deserta, lijepe odjece, povoljnosti za
telefonske usluge 1 sli¢no nije oblikom primamljivo za njihov angazman ili budenje
apetita. Naravno da ljude treba aktivirati, no prvo treba razluciti $to je produktivno,
aktivisti¢ko, a §to konzumeristi¢ko u njihovom odnosu na medij. Sto je uspavanost
izazvana metodama industrijske psihologije, a Sto prekida¢ kojim se aktivira
njihova volja i potreba za odlu¢ivanjem. Informacijsko drustvo nastalo je procesom
modernizacije, a konzumeristi¢ko drustvo se preporodilo na jaslama informacijskog
drustva. Bez adekvatnog oglasavanja nema adekvatne zarade.

Realnost je takva da su se personalizirali proizvodi kao $to su cipele, automobili,
majice, tehnicke naprave. BranSe su se uSetale u osobne Zivote, u svjetonazor
mnogih gradana, konzumenata masovne kulture. Medijski djelatnici kojima je
blisko podrucje drustvenog marketinga trebali bi ga vise koristiti za ispunjavanje
etera u kojima rade nego Sto je trenutno stanje. U Hrvatskoj moguénosti drustvenog
marketinga nisu dovoljno istrazene, a kamoli iskoriStene. MoZemo govoriti 0
nesinhroniziranim primjerima, ponekom spotu na televiziji ili radiju, no ne mozemo
govoriti o druStvenom marketingu kao podru¢ju kojeg su prepoznale civilne
inicijative, medijski aktivisti 1 druStvene strukture. Medijski aktivisti bjeZze od
drustvenog marketinga zbog onog marketinskog, propagandnog iz ove sloZenice, a
svi drugi jer nisu prepoznali korisnost 1 dalekoseZnu produktivnost u oglaSavanju
socijalne orijentacije. Ako imamo na umu da proizvodi imaju za cilj trebanje,
vezivanje, ucestalije koriStenje i da im je cilj da svako domacinstvo ne moZe bez
Cistaa kamenca, bez omeksivaca rublja ili odstranjivaca prasine i grinja, moZemo
govoriti o snazi ucinka po primatelje. Ovisno o umjesnosti i vjestini koriStenja
medija, medijski sadrzaji mogu pojacavati postojece stavove kod primatelja kao i
utjecati na slabljenje intenziteta postojecih stavova. PoStujuéi profil, interes publike
te vode¢i raCuna o njezinom doZivljavanju raznih tema, moguce je redefinirati i
raditi na kvaliteti medijskih sadrzaja. Masmediji su sredstva masovne komunikacije.
Zato 1 njihove poruke moraju biti jasne kako bi komunikacija bila uspjesna. Buduci
da je rije¢ o slanju poruke prakticki na nevideno, simboli sadrzani u poruci moraju
biti razumljivi i primateljima poruka. Stovise, potrebno je istraziti karakteristike

ciljne publike (dob, spol, obrazovanje, Zivotni stil, zanimanje, prihode, navike,
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prioritete, interese itd.) te kako utjecati na postojeci stav publike. Potrebno je raditi
organizirano, kvalitetno, promisljeno uvijek postujuci svojstva ljudi kojima Saljemo
poruku. Treba ih promatrati kao partecipatore, aktivne sudionike, buduce
istomisljenike. Kao kreatore drustvenog zivota, kao dio promjene i kota¢ promjene,
Primatelje treba uvazavati i prilagodavati oblik sadrzaja koji im namjenjujemo jer
oni nemaju razloga da se prilagodavaju nama. Oni ¢e konzumirati ono §to je
ponudeno, ali na njihov izbor utjecati ¢e kvaliteta i pristup ponudenom.

Mediji koji se sve viSe okrecu komercijalizaciji i gdje se veéi dio prihoda
ostvaruje iz oglasavanja, moraju voditi ra¢una da im profit ne unisti sam proizvod.
Posljednja istrazivanja na podrucju koncentracije medijske moci jasno ukazuju da
Sest medijskih konglomerata, povezanih u mrezu, kontrolira najveci dio svjetske
medijske pozornice. To su AOL Time Warner, Viacom, Vivendi Universal, The
Walt Disney Co, Bertelsmann i News Corporation International. Oni danas kroje
kartu svijeta na nain koji im najviSe odgovara. Dodamo li im jo§ Sony
Corporation, Reed Elsevier, Gannett Co.Inc. i Pearson PLC dobivamo deset
najutjecajnijih medijskih kompanija svijeta. Njihove aktivnosti uklju¢uju sve
medije: radio, televiziju, film, glazbu, dnevni tisak, ¢asopise i mjesecnike te knjige.
Cinjenica je da vlasni¢ki odnosi sve vise, usprkos deklaracijama o slobodi
izrazavanja 1 neovisnosti uredivacke politike kojih su pune stranice svih mogucih
medunarodnih apela i deklaracija, ipak ustupaju pred golim kapital-odnosom i
globalizacijskim pristupom izdavaca i vlasnika medija, u kojem je profit svetinja,
oglas glavni izvor prihoda, a informacija sredstvo da se stvore pogodni okviri za
realizaciju postavljenih ciljeva. Mo¢ koja se time uspostavlja ozbiljan je drustveni
fenomen. Tako ostvaren kapital je nehuman, nemilosrdan, globalni interesi su
negativno nastrojeni prema svemu onome Sto ih moZe ugroziti i prema svemu
onome §to im moze pruziti otpor i to bi moglo voditi jednom novom totalitarizmu.
Na svjetskom nivou globalizacija je ponudila niz pogodnosti, svijet je postao manji,
dostupniji 1 fizi¢ki 1 komunikacijski i tehnoloski i1 informacijski. Robe su postale
veoma dostupne i svijet je u tom smislu postao jedna cjelina. To je dobro i
pozitivno. Medutim, paralelno s time nositelji moci i globalizacije u svijetu

pokuSavaju na jedan zastarjeli nain transformirati svoju mo¢ iz proslosti skupa s
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jednim svjetonazorom koji je hedonisticki, nehumanisticki i pokuSavaju ga
primijeniti na to tehnoloski idealno globalizacijsko vrijeme. To je opcéenito gledano
negativno koncepcijsko postignuée. lako je civilizacija u poimanju covjeka i u
poimanju drustvenih grupa, nacije, pojedinaca otisla daleko, odnosi mo¢i u drustvu
ostaju konzervativni. Stara potreba za moc¢i i stare strukture moci pokuSavaju
zadrzati na jedan stari nacin tu neku mo¢, s nizom negativnih posljedica. Jedna od
najvecih je sadas$nji model trziSne utakmice, pogotovo u gospodarskoj proizvodnji i
energiji, koji je nekada bio u funkciji razvoja CovjecCanstva, a danas vodi ka
ekoloskoj katastrofi. Oc€ito je da nedostaje kontrolnih mehanizama je ta utrka sa
profitom i taj dominantni model trzi$ta povezan je sa nechumanizmom i postaje sve
vise kontraproduktivan. U postoje¢im uvjetima i svojevrsnim ograni¢enjima
moramo u obrani ¢istoée medijske pozornice nametnuti jo§ jedno promisljanje -
drustveni interes za vjerodostojnim medijima, koji nece dozvoliti mo¢ nad javnoséu
nego ¢e biti motorna snaga osvijeStene javnosti. Komercijalizacija, bez obzira na
goli poslovni interes izdavaca, ne smije zasjeniti temeljnu postavku medija.
Informiranje ne smije postati orude globalne teznje kojoj je cilj samo profit. Mediji
jesu roba, ali roba specifi¢ne teZzine. To pravo moramo braniti u interesu razvoja
civilnoga drustva 1 uloge medija u razvoju demokracije uopce.

Orwellova 1 Huxleyeva prica s pocetka ovog poglavlja smjestene su u totalitarno
okruzje, u kojem je pojedinac 1 u svojim privatnim mislima neslobodan 1 pod
nadzorom Velikog brata i1 drzave. U klasi¢noj je definiciji totalitarnog poretka da je
upravo cijeli komunikacijski proces na svim razinama (od privatne do javne — na
primjer, od mobilnog telefona, elektronicke poste, do televizije i tiska) u vlasti
jedne te iste moci. Isto tako u klasi¢noj definiciji totalitarizma nije vazno koji se
razlozi ili izgovori navode za totalnu kontrolu. Ona ne mora biti temeljena na
ideologiji, nego samo na teznji za uspostavljanjem totalne moc¢i i kontrole. Svrha
ovog rada nije odgovor na pitanje da li sadasnji trend koncentracije medija vodi
nekoj takvoj sveobuhvatnoj kontroli temeljenoj na ekonomskim ciljevima ve¢ da
problematizira temu koja se u danasnjem svijetu globalnih medijskih divova
pokazuje kao jedna od temeljnih za razvoj demokracije i pluralizma medija i

oglasavanja 1 drustva uopce.
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4. DJECA, MASOVNI MEDIJI I OGLASAVANJE

4.1. Fikcijski svijet masovnih medija

Masovni mediji ne pokazuju stvarnost ve¢ je predstavljaju. Reprezentiranje je u
smislu igre, predstave, koju uprizoruju prema dogovorenim pravilima i u reZiji onih
koji te predstave plac¢aju. To su vlasnici masovnih medija i oni koji gospodarima
donose najvece dobitke, dakle — oglaSivac¢i. Mediji su predstava. Oni su
reprezentacijski, simbolicki ili znakovni sustavi koje moramo znati Citati. Za to je
potrebno znanje kao S$to je za Citanje knjiga potrebno poznavanje abecede i1 tvorbe
rije¢i. Masovni mediji predstavljaju dogadaje i ljude u narativnim strukturama dviju
vrsta: stvarnosnim (nefikcijskim) i izmisljenim (fikcijskim) tekstovima. Unutar
obiju vrsta i nefikcionalnih i fikcionalnih nalazi se Siroka paleta stalnih oblika
priop¢avanja 1 zanrova. Medu izmiSljene fantazijske tekstove, koji su prisutni kako
u Casopisima tako i na radiju i televiziji, spadaju umjetnicka djela koja predstavljaju
izmisljene svjetove, medu ozbiljne (nefikcionalne) tekstove spadaju pak oni koji se
temelje na cCinjenicnim podacima. Oni svoje predmete ne izmisljaju, nego u
stvarnom jeziku obraduju dogadaje i pojave iz stvarnog postojeceg svijeta. U
casopisima tako ¢itamo izmiSljene romane u nastavcima, kratke price 1 pjesme, a na
drugoj su strani vijesti, Clanci, znanstvene rasprave, oglasi 1 osmrtnice, koji
pripadaju ozbiljnim tekstovima. Na radiju slusamo glazbu, radijske igre i poeziju,
Sto se ubraja u izmiSljene priloge; od ozbiljnih pak slusamo reportaZe, intervjue,
komentare, vijesti, itd. Na televiziji od prvih gledamo primjerice filmove, drame,
serije, a od drugih dokumentarne emisije, znanstvene serije, i brojne novinarske
priloge. 1z svih triju medija stalno nas bombardiraju oglasi, koji govore o
postoje¢im proizvodima i uslugama, a koriste mastovit jezik izmiSljenih tekstova,
kojima pokuSavaju privuéi naslovnike i1 nagovoriti th da koriste predstavljene
proizvode. Danas je oglasavanje nedvojbeno najprisutniji diskurs. On opkoljava
covjeka, oblikuje njegovo ponaSanje, njegove potrebe i njegov jezik. U njemu
zatjeCemo evocirane elemente usmene i medijske kulture, knjizevnosti, poetskoga i

sportskog rje¢nika, ideoloSkoga i znanstvenog jezika, govora mladih itd.
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Komentiraju¢i buduénost poezije i umjetnosti u demokratskom drustvu, Alexis de
Tocqueville napisao je da nije toliko zabrinut zbog upadanja u sigurni realizam,
koliko zbog leta u neizvjesnu fantaziju.

,» Bojim se da stvaralaStvo demokratskih pjesnika moze Cesto biti optereceno s
neizmjernom i nedosljednom mastom, s pretjeranim opisima i ¢udnim bi¢ima, i da
nas fantasticna bi¢a njihovih umova mogu ponekad natjerati da pozalimo zbog

svijeta realnosti“. (Tocqueville, 1995., str.180)

Danas smo okruzeni s ostvarenjima Tocquevilleovih predvidanja: sjaj, osvijetljeni
panoi, likovi iz filmova i crti¢a koji nastanjuju tematske parkove itd. Sve to u nama
pobuduje duboku ceznju za zavodljivos¢u obmane. MozZda je ovakvo razmisljanje
produkt televizije i trgovackih centara, no bas kao $to je predvidio Tocqueville
1835. svijet realnosti u usporedbi sa fikcijskim svijetom posredovanim masovnim
medijima izgleda prili¢no prljavo.

Semioticari, sociolingvisti, etnosociolozi, povjesnicari i ljubitelji egzoti¢nih
podataka korijene oglaSavanja vide u dalekoj proSlosti, povezujuéi je s pojavom
pisma ili, ¢ak, s covjekovom prvom izgovorenom rijecju. Prve oblike ili bar pretece
danaSnjeg oglaSavanja prepoznaju u pojedinim obi¢ajima, crtezima ili sloganima od
kamenoga doba do paleolitika, od drevnog Babilona do anticke Gréke. Nedvojbeno
je da se pojava oglaSavanja kao organizirane djelatnosti poklapa s pojavom tiska i
novina odnosno prvih manufaktura koje su svoje proizvode pocele prodavati na sve
Sirem trzistu pa je potencijalne kupce trebalo upozoriti na njih, upoznati s njima i
potaknuti na kupnju. U zadnja dva stoljeca taj je diskurs munjevito prevalio put od
verbalne preko slikovne do multimedijalne poruke. Istodobno, pozornost se
premjestala s tekstualnoga =zagovaranja i hiperbolizacije proizvoda preko
povezivanja proizvoda 1 ciljanog potroSaca postupcima simbolizacije i
personifikacije do kreiranja poZeljnih Zivotnih stilova. Zadnjih desetlje¢a Zivimo u
vremenu postmodernistickog oglaSavanja. Njegova su temeljna obiljezja, kao i

temeljna obiljezja ostalih postmodernistickih praksi, spajanje proturjecnih
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vrijednosti, gubitak vjere u mogucénost napretka, heterogenost, dehijerarhizacija,
globalizacija 1 sl. Prema nekim pretpostavkama, prosjecan Zapadnjak u toku dana —
kod kuce, na poslu te u javnom prostoru — biva suocen s oko sedam tisu¢a oglasa
(vrebaju na nj s radija, televizije, interneta, presrecu ga sa stranica novina, zidova
zgrada, odjece, automobila i ljudi u pokretu itd.). lako su promotivne poruke svuda
oko nas (ili mozda ba$ zbog toga), ne razmisljamo Cesto o njihovoj naravi, te o
oglasavanju kao wvrsti diskursa. Svi prepoznajemo promotivni tekst koji se
pojavljuje u novinama i Casopisima prezentiraju¢i odredeni proizvod kao nesto Sto
je pozeljno i potrebno; prepoznajemo i njegovu TV ili radio verziju koja se
pojavljuje u pauzama programa. Promocija se davno prestala baviti eksplikacijom
kvaliteta roba i usluga koje promice i prerasla u zavodljivi diskurs koji pomice
granice, iznenaduje i neprestano trazi nove efekte kojima ¢e privuéi pozornost
primatelja, s pravom se mozemo pitati imaju li oglasi stvarnoga sadrzaja ili njihov
sadrzaj 1 njihova znacenja stvaramo mi interpretirajuci smisao provedenih zamjena i
oblika evociranja diskursa. Evokacija za kojom posegne oglasavanje, dakako ako je
uspjesno, vezuje se uz trenutacne top-teme odredene zajednice. Ako je prisnost
medija i oglaSivaca lako razumljiva i objasnjiva, teze je shvatljivo da ¢ak i recentna
knjizevnost koketira s oglasavanjem i od njega posuduje. Knjizevnost je, naime,
oduvijek bila retoricki 1 tehnicki uzor oglasu, mjesto s kojega je oglasavanje

posudivalo diskurzivne strategije, a potom ih banaliziralo 1 funkcionaliziralo.

4.1.1. Metafora robne marke

U industrijskom drustvu oglasavanje ima istu ulogu koju je mit imao u drevnim i
primitivnim drustvima. Mit je kreator i podsjetnik dominantnih stavova, vrijednosti
i ideologije neke kulture, drustvenih normi prema kojima ljudi formiraju svoje
ponasanje. Neki se eksperti slazu da je oglasavanje povijesno gledano i usprkos
uocljivih promjena u dekoru, stilu 1 metodama uvjeravanja uvijek posezalo za
odredenim temama. NajceS¢e se radilo o povezivanju odredenog proizvoda,
organizacije ili pojedinca sa nekom istinskom ljudskom Zeljom ili drustvenom

vrijednosti. Te Zelje i vrijednosti nazivaju se praiskonska vjerovanja i to su Zelje
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koje potjecu od egzistencijalnih ili ukorijenjenih druStvenih vrijednosti. Adekvatniji
termin za takva vjerovanja je mit. Mitovi su fundamentalne stvari koje vjerujemo o
nama i svijetu koji nas okruzuje. Ti su mitovi kreirane stvarnosti, reafirmacija kojoj
neprestano tezimo kroz nase misli i1 djela. Nasu seksualnost dokazujemo nacinom
odijevanja, upotrebom mirisa i raspolozivosti. Negiramo smrt tako da se odijevamo
poput mladih ljudi i koristimo kozmeti¢ke preparate. Pronalazimo informacije koje
dokazuju da je demokracija dobra stvar i glasamo za kandidate koji razumiju uzroke
siromasStva 1 suosjecaju sa nama. Prva vrsta mita mogla bi se nazvati iskonskim
mitom a ova zadnja drustvenim mitom. Oba se manifestiraju u masti i podlozni su
manipulaciji od strane industrije oglasavanja. Fantasticne drame modernog
oglasavanja popularni su oblik umjetnosti, oblik satire sa mitoloSkom tematikom.
One dramatiziraju drustvene ili iskonske mitove koji mogu biti povezani sa
proizvodom. Tipi¢an su primjer promotivni spotovi ili oglasi za kozmeti¢ke
proizvode ili lijekove koji igraju na kartu praiskonskih strahova i ¢ijom kupnjom ti
strahovi magi¢no nestaju u cudnovato kratkom vremenu. Postoji Citava lepeza
drugih mitoloskih tema u komercijalnom oglasavanju. Uobicajena taktika je i
identifikacija ili prezentacija arhetipske obic¢ne ili neobi¢ne poznate osobe sa kojom
se mozemo poistovjetiti ili koja uZiva popularnost mitoloskih razmjera. Moglo bi se
rec¢i da mitologija nije niSta drugo nego sustav oglaSavanja nekih ponasanja, odnosa,
zivotnih ¢injenica, prirodnih fenomena. Junak (Covjek, bog, bozanstvo) izvede neko
cudesno djelo 1 neki dotad divlji, kaoti¢ni fenomen odjednom je osmisljen i
prisvojen: objasnjeno mu je podrijetlo i mjesto u svijetu. Bez povezanosti s tim
¢udesnim dogadajem (oglasom), fenomen bi ostao neopazen, besmislen ili iskljuen
1z zajednice. OglaSavanje igra mjeSavinu psiholoskih, drustvenih 1 fizickih uloga u
odnosu s ljudima. Objektivan svijet i ljudski svijet djeluju jedan na drugoga na
osnovnoj razini, izvodec¢i magijske pothvate zac¢aravanja i preobrazbe.

Sociologinja i semioti¢arka Varda Leymore opisuje oglasavanje kao oblik mita 1
smatra da je oglaSavanje veoma slicno mitu i da oboje slijede iste zakonitosti
konstrukcije 1 ista pravila poretka 1 klasifikacije. Sustav oglasavanja je
jednostavniji, degenerirani oblik mita liSen detalja i svjetovnosti (pogotovo stati¢no

oglasavanje). Oglasavanje je moderan mit i po tome $to funkcionira kao posrednik
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izmedu apstraktnog i konkretnog kao 1 izmedu druStvenih simbola, kulturnih
vrijednosti 1 svakodnevnog potroSackog ponasanja i za razmjenu vrijednosti koristi
dijalog znakova. Oglasavanje ima dva lica, svima poznatu povrSnu manifestaciju i
onu drugu skrivenu manifestaciju koja podcrtava povrSnu manifestaciju i daje joj
znaCenje. Oglasavanje, a posebice dinamiCko oglaSavanje ima sinkronian i
dijakronican aspekt. Za ilustraciju proizvoda koristi nekoliko razlicitih verzija bas
kao Sto i svaka mitska pria ima viSe verzija. Oboje su repetitivni. Ako je
oglasavanje moderan oblik mita onda je njegova svrha ista kao i u mitskim
druStvima. Mitovi sluze u¢vr§¢ivanju prihvaéenih ponaSanja i u tome u potpunosti
slice oglasavanju — to je konzervativna sila koja djeluje kako bi sa¢uvala postojece
stanje stvari. Oglasavanje funkcionira i kao mehanizam za smanjenje tjeskobe i
nudi jednostavne odgovore na konstantne sitnicave zivotne dileme. Kada postane
jasno da u svakom drustvu postoji nekakav oblik mita onda ne ¢udi da je drustvo
koje je utemeljeno na ekonomiji masovne proizvodnje i masovne potroS$nje razvilo
svoj oblik mita u obliku trgovine(Jhally, 2004.).

Engleski teatrolog Martin Esslin, usporedujuéi oglasavanje s grckom dramom, pise
izravnije o oglasavanju kao o fetiSistickoj religiji gdje se osobe iz oglasa mogu
usporediti s polubogovima i mitskim junacima, sli¢nima Herkulu, Odiseju, Dionizu
1 Afroditi. Televizijski oglas, bas kao 1 najstariji poznati tipovi kazaliSta, bitno je
religijski oblik drame koji prikazuje ljudska bi¢a u svijetu $to ga nadzire gomila
mo¢nih sila koje oblikuju naSe Zivote. Moralni univerzum bitno pripada
mnogoboskim religijama. To je svijet kojim vlada panteon mnogobrojnih mo¢i,
koje doslovce pocivaju u svakom predmetu uporabe ili potroSnje, u svim
institucijama dnevnoga zivota. Ako su vjetrove 1 vode, drvece i potoke stare Grcke
nastanjivale nimfe, drijade, satiri 1 druga lokalna i posebna boZzanstva, tako je i u
svijetu televizijskog oglaSavanja. Ipak, mnogobostvo s kojim se ovdje suo€avamo je
primitivno, vrlo sli¢no animisti¢kim 1 fetiSistiCkim vjerovanjima (Jhally, 2004.).
Oglasavanje je vladavina pseudodogadaja par excellence, smatra Jean Baudrillard.
Ono od predmeta Cini dogadaj i gradi ga kao model, kao fabriciranu novost.
Novinari 1 oglaSivac¢i mitski su operateri koji izmisljaju predmet i postavljaju ga na

scenu. Kao 1 mit oglasavanje nije ni istinito niti neistinito 1 nije vazno dali mu
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vjerujemo ili ne. Umjetnost oglasavanja sastoji se prije svega u osmiSljavanju
uvjerljivih izlaganja koja nece biti niti istinita niti neistinita. Oglasavanje se poput
svih mitova i Carobnih rije¢i temelji na druk¢ijem tipu verifikacije i €ini stvari
istinitima tvrdnjama da one to jesu. Ono je proro¢anska rije¢ onoliko koliko ne daje
mjesta razumijevanju, ucenju, nego daje mjesta nadi. Ono od predmeta Cini
pseudodogadaj koji ¢e postati istinski dogadaj svakodnevnog Zivota pristajanjem
potrosaca uz njegov diskurs. Sve je tu metafora marke proizvoda. U razlicitim
modernim medijima upravo mit nalazi svoj dogadaj prema proizvodnji rije¢i koja je
odsada industrijalizirana na isti nafin kao i proizvodnja materijalnih dobara.
(Baudrillard, 2005.)

Kulturalne organizacije, kao §to su crkve, sveucilista i dobrotvorne organizacije
koriste mitoloske prizive u svom oglasavanju. U suvremenoj eri intenzivnog
natjecanja za studente sveuciliSno oglasavanje apelira na mit o individualnosti 1
osobnog razvoja i napredovanja. U promociji takve vrste obi¢no je rije¢ o
potencijalnim studentima kojima se poklanja maksimalna paznja i velika sloboda
prilikom izbora nastavnog programa u poticajnoj atmosferi, a rezultat je cudnovato
brzo obrazovanje i stjecanje akademske titule. Dobrotvorne organizacije unajmljuju
agencije kako bi promovirali svoje kampanje za skupljanje financijskih priloga
apeliraju¢i na naSe praiskonske strahove o smrti, bolesti 1 naSem suosje¢anju za
potrebite. Moderno tiskovno, vizualno i auditivno oglasavanje uspjelo je razviti
fantasticni svijet sa sebi svojstvenim motivima, logikom i svrhom. Poneki kriticari
usporeduju oglaSavanje, a posebno televizijsko oglasavanje sa sonetom 21. stoljeca.
Kratke forme tiskovnog 1 televizijskog oglasavanja uistinu podsjecaju na knjizevnu
formu soneta iako su pozadinski motivi potpuno drugaciji. Oglasavanje Kkreira
fikcijski fantastiéni svijet koji privlac¢i paznju svojim umjetnickim kreacijama i
doskocicama kako bi zabavilo i uvjerilo kupce da kupe neki proizvod ili uslugu
koriste¢i simbole iz nacionalne mitologije koji aludiraju na praiskonske strahove.
Oglasavanje se toliko ukorijenilo u suvremenom drustvu da prihva¢amo njegove
fantasticne svjetove kao dio naSe okoline. Veliki i raznovrsni broj kulturalnih

simboli¢nu podrsku kontradikciji. Popularna kultura u svim njezinim oblicima:
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filmovi, televizijski programi, glazba, knjige, Casopisi, novine, sport, politika, radio
emisije, video igre i robne marke ukljuCene su u stvaranje mita na trzistu. I dok o
popularnoj kulturi razmisljamo kao o ekonomski vaznom segmentu ljudskog
drustva ali kulturno trivijalnom, mitovi su puno vise od toga: oni su primarni medij
putem kojeg sudjelujemo u kulturi nekog drustva. Kao i drugi kulturalni proizvodi
robne marke igraju ulogu mita i s njim povezanih pri¢a koje nam donosi
oglasavanje. Posto kupci ritualno konzumiraju proizvod oni ponovno prozivljavaju
te iste price. Proizvodi predstavljaju materijalnu poveznicu sa mitom. Oglasavanje
stvara svjetonazor temeljen na cinizmu, nezadovoljstvu 1 Zudnji. Oglasivaci nisu zli.
Oni samo rade svoj posao, a to je promocija i prodaja proizvoda, ali su posljedice,
cesto nenamjerne, destruktivne za pojedince, kulture i Citavi planet. U povijesti
svijeta ne postoji nikakva propagandna sila koja bi se mogla usporediti sa
suvremenim oglaSavanjem. Mnogo viSe razmi$ljanja, napora i novca ulaze se u
oglasavanje nego u bilo koju drugu kampanju koja ima za cilj promjenu drustvene
svijesti. OglaSavanje nudi put ka sreci, ispunjenju i slobodi preko konzumacije
materijalnih dobara. Glavna pokretacka snaga drustvene promjene u ¢itavom svijetu
danas je vjerovanje da sreca proizlazi iz trziSta. Primarni zadatak masovnih medija
je da nas izruce oglaSivacima. Velika je vecina informacija koje trebamo od medija
iskrivljena ili izbrisana od strane korporativnih sponzora. Oglasavanje je Siroko
rasprostranjena pojava u naSim Zivotima i prodaje nam puno viSe od proizvoda.
Varamo sami sebe kada mislimo da oglasavanje ne utjeCe na nas i na nasu Stetu
trivijaliziramo i ignoriramo njegovu vaznost.

Sjetimo se samo Winstona Smitha ili Johna Divljaka koji su samo htjeli postati
slobodni ljudi, pojedinci ¢ija su kvaliteta i posebnost, koji ih razlikuje od drugih,
skriveni u jedinstvenosti i originalnosti njegovog karaktera i identiteta. Medutim
sustav je jaci od njih 1 pobjeduje i zato su ovi romani realni. Sustav utjece na sve
nas i svi smo mi kontrolirani i uvjetovani vrijednostima koje nam sustav namece i
koji umjesto nas odreduje $to trebamo znati, vidjeti, jesti i slugati. Zivimo u svijetu
u kojem niSta nije sigurno i sve je van nase kontrole, u svijetu u kojem nismo

gospodari svoje sudbine i gdje je privatnost fleksibilan pojam, a manipulacija
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informacijama svakodnevna pojava i dobro je zapitati se nije li danas kao i u
Oceaniji 2+2 = 5.

James Twitchell navodi kako kult oglasavanja ne postoji samo zbog distribucije. On
je postao vladajuéim sustavom za osmisSljavanje suvremenog zivota zbog velike
zbunjenosti koju u nama izaziva potrosnja, ne samo u vezi s tim Sto konzumirati
nego i kako to Ciniti. Zamisao da oglaSavanje stvara umjetne Zudnje pociva na
zalosnom ignoriranju povijesti i ljudske naravi, i na nejasnoj slutnji da je nekad
postojalo nekakvo sretno doba plemenitih divljaka s posve prirodnim potrebama.
Kada smo se nahranili i stvorili krov nad glavom, naSe su potrebe postale
kulturalne, a ne prirodne. Tako dugo dok neki drugi sustav ne kodificira i ne
zadovolji te potrebe i Ceznje, oglaSavanje, i kultura koju ono sa sobom nosi,
nastavit ¢e ne samo cvjetati nego i pobjedivati (Twitchell, 2004.).

Metaforicki gledano oglaSavanje je sveprisutni, najkarakteristi¢niji i najunosniji
oblik knjizevnosti. To je tip diskursa koji se unutar Sireg multimedijalnog diskursa
moze poimati kao jedan od njegovih zanrova. Tako oglasavanje prepoznajemo i kao
tip poruke i kao vizualno i akustic¢ki preoblikovan jezi¢ni znak; oglaSavanje se moze
ostvarivati i kao govor i kao pismo (ovisno o medijima moze biti i jedno i drugo), a
raznim parajeziénim postupcima moze aktualizirati 1 onaj plan u kojemu se
primarno ne ostvaruje. S komunikacijskoga stajaliSta oglasavanje se uvijek nekome
obraca 1 Cesto se sluzi literarnim postupcima ili pak preuzima glas posiljatelja koji
se obraca izravno primaocu. Na oglaSavacki diskurs moZemo primijeniti knjizevni
pojam pripovjedaca. Razlika izmedu pisca i pripovjedaca je sljedeca: pisac kreira
tekst, a pripovjedac pripovijeda pricu unutar teksta, obra¢a nam se 1 vodi kroz pricu.
U oglasavackim tekstovima pisci su autori scenarija oglasa i autori u oglaSavackim
agencijama koji angaZiraju razne pripovjedace s ciljem prenoSenja poruke oglasa
(slavne glumce, likove iz crtanih filmova, ali i anonimne osobe). Pripovjeda¢ moze
sam biti dio oglasavacke price i obracati se u prvom licu ili tek promatra¢ zbivanja
govoreci o likovima, idejama 1 zbivanjima u drugom ili tre¢em licu. Izbor jedne od
navedenih strategija kljucan je za uspjesno prenosenje poruke. Komunikacija uopce,
pa tako i na razini oglaSavackog diskursa je moguca tamo gdje postoji zajedni¢ko

znanje posiljatelja 1 primatelja (neka vrsta razumijevanja nece izostati ¢ak ni u
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slu¢ajevima odsustva potrebnih, iz konkretne kulture izvedenih znanja, no svaki
takav odsutni element ugrozava poruku na pragmatickoj razini). OglaSavanje dakle
podrazumijeva odredeno kulturolosko predznanje, s obzirom da razli¢ite kulture
unose razli¢ite stavove i vrijednosti u Citanje i razumijevanje odredenog teksta.
Ukoliko tvorci oglasa ne uzmu u obzir te kulturoloske razlike ili ih pokusaju srusiti,
mogu ocekivati teSkoce ili potpuni promasaj u ostvarenju cilja oglasavanja. Gotovo
je nemoguce napraviti globalno prihvaéen oglas; svaka kultura ima svoj kontekst.
Na jezi¢noj razini zbrka je jo§ veca, §to je posebno vidljivo u nazivima proizvoda
koji u razli¢itim jezi€nim podrucjima nose razlicite konotacije (u razli¢itim jezicima
postoje razliCite metafore, simboli itd. koje je cesto nemogucée prevesti ili
prevodenjem dobivaju posve novo znacenje). Govoreci o kulturoloskom predznanju
vrijedi spomenuti i postupke dekodiranja promotivnih poruka. Ponekad nam se ¢ini
da su neki oglasi nejasni i nerazumljivi (to se prvenstveno odnosi na oglase za
duhanske 1 druge proizvode ¢ije je oglasavanje zakonski zabranjeno). Ako neki
proizvodac Zeli oglaSavati takav proizvod mora angazirati kreatore poruka koji ée
prona¢i moguénost neizravnog oglaSavanja. Primateljima su u takvim slucajevima
potrebni svojevrsni filtri za dekodiranje promotivne poruke, a pri prvom susretu s
takvim oglasima naj¢eS¢e uopce ne znamo o kojem se proizvodu radi.

U 21. stoljeu oglaSavacka rije¢ 1 slika zasjenjuju moc¢ ostale literature.
Oglasavanje je umjetnost i kao 1 svaka druga umjetnost ima svoj sadrzaj, tradiciju 1
konvencije, standarde i evaluacije. Vrijednost neke promotivne poruke lezi u njenoj
vjerodostojnosti. Masovno oglaSavanje dolazi u razli¢itim oblicima, ali umjetnost
oglaSavanja stvara dramu — pseudo svijet fantazije u koji ljudi bivaju uvuceni.
Slicno nekom literarnom djelu taj fantasticni svijet sadrzi stvarne ili izmiSljene
likove, dramati¢ne situacije 1 radnju smjeStenu u imaginarni prostor i vrijeme.
Takve fantazije mogu biti realisticnije, uzbudljivije 1 dramati¢nije od
ovozemaljskog stvarnog zivota. OglaSavanje utjece na ljude apelirajuc¢i na njihove
privatne fantazije putem kreiranih drama. Oglas za losion poslije brijanja tako na
primjer mozZe utjecati na seksualne fantazije koje kreator takve poruke nije Zelio
eksplicitno artikulirati. Cilj kreiranja takvih poruka je utjecanje na percepciju i

pozeljno na ponasanje kupaca. Kao 1 drugi oblici popularne umjetnosti, a popularno
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je prema Stuartu Hallu sve ono $to mase ljudi slusaju, kupuju, ¢itaju, konzumiraju i
¢ini se, bez ograniCenja u njima uzivaju, oglasavanje je zabavno a persuazivnost je
funkcija njegove uspjesnosti kao zabave. Ako ono uspjesno kreira pseudo svijet i
ako primatelji sudjeluju u toj fantaziji onda je sasvim izvjesno i da utjece na njihovo
potro$acko ponaSanje. Najvisa mjera pseudo-realizma rezervirana je za televiziju jer
ona svoga potrosaca moze uvjeriti da nije nikakav odraz stvarnosti nego sama
stvarnost. Referencija na proizvod, jednom prepustena masti primaoca i svjetovima
fikcije koji je posreduju, prestaje biti jedinom ili ¢ak primarnom referencijom. Time
se komunikacijsko teZiSte seli s apelativnoga momenta na ekspresivni i otvara put
artistiCkom poimanju oglasavanja, gdje proizvod funkcionira tek kao povod za
ustrojavanje multimedijalnog diskursa, a ne samo kao njegov cilj. Ovdje valja
spomenuti tzv. non-product ads, oglase koje ne promicu prodaju proizvoda, vec
promoviraju ideje pojedinca, grupe, organizacije.

Iako oglasavanje moze imati estetske uéinke, to ne poniStava ¢injenicu da je
oglasavanje tip diskursa vezan svrhom 1 situacijom. Jean Baudrillard smatra da
istinski ucinak konzumacije nije u direktnom oglasavackom diskursu ve¢ u
sistemati¢nom slijedu poruka i1 suptilnom nametanju istovrijednosti povijesti i sitne
vijesti, dogadaja i prizora, informacije i oglasa na razini znaka. Tehnoloski proces
masovnih komunikacija isporucuje odredenu vrstu vrlo imperativne poruke: poruku
konzumacije poruke, rezanja i uprizorivanja, nepoznavanja svijeta i isticanja
informacije kao robe, uzdizanja sadrzaja kao znaka. Ovo vrijedi za sve medije pa

¢ak i za medij-knjigu.

4.2.2. Prevencija knjiZevnosti

Marshall McLuhan smatra da je pojava tiskane knjige bila odlu¢ni preokret u
nasoj civilizaciji, ne toliko po sadrzajima koje je prenosila s generacije na
generaciju koliko po temeljnom utjecaju sistematizacije koju obavlja svojom
tehnickom biti. Za njega knjiga je prije svega tehnicki model 1 da je redoslijed
komunikacije koji u njoj vlada (vizualizirani prijelom, slova, rijeci, stranice itd.)

puniji znacenja i odlu¢niji na dulji period od bilo kojeg simbola, ideje ili prividenja
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o kojima otvoreno govori. Tehnoloski ucinci nisu vidljivi na razini misljenja i
koncepata, ali oni mijenjaju osjetne odnose i modele percepcije neprekidno i
nesvjesno. Sadrzaj nam veéinu vremena skriva stvarnu funkciju medija. Izdaje se za
poruku, dok stvarna poruka, u odnosu na koju je javni diskurs mozda samo
konotacija, jest strukturalna promjena koja djeluje u dubinu na ljudske odnose.
Funkcija masovnih medija je neutralizirati prozivljeni, jedinstveni, dogadajni
karakter svijeta i na njegovo mjesto postaviti slozeni univerzum medija koji su
homogeni jedni drugima kao takvi, koji znace jedni druge i koji upucuju jedni na
druge. U tom je smislu oglasavanje mozda najvazniji oblik komuniciranja
posredovan masovnim medijima naseg doba. Funkcija masovne komunikacije
oglasavanja ne proizlazi ni iz njegova opsega ni iz njegove stvarne publike, nego iz
same njegove logike nezavisnog medija, to jest onoga koji ne upucuje na stvarne
predmete, na stvarni svijet, na ono referencijalno, nego od jednog znaka na drugi,
od jednog predmeta na drugi. Od jednog potroSaca na drugoga. Na isti nacin knjiga
postaje sredstvo masovne komunikacije ako upucuje onoga koji je ¢ita na sve ostale
koji je Citaju ( Citanje nije supstanca smisla nego znak kulturne participacije) ili ako
predmet/knjiga upucuje na druge iz iste kolekcije. Posvuda masovnu komunikaciju
definiramo tom sistematizacijom na nivou tehnickog medija i koda, sistemati¢nom
proizvodnjom poruka, ne pocevsi od svijeta, nego pocevsi od samog medija
(McLuhan, 2005.).

U distopijskim svjetovima 1984. i Vrlog novog svijeta, knjizevnost je proizvod i
instrument sluzbene mo¢i. Ta je knjiZzevnost jednostavna i priprosta i upotrebljava
se kao sredstvo kojim reZim paralizira ljudske sposobnosti stvaranja konstruktivne
kritike 1 slobodnog izrazavanja. U takvom kulturalnom okruzenju, knjige imaju
posebno znacenje. Tretiraju se kao oruzje u rukama nekonformista i diktatora.
Nekonformisti koriste knjige kao dokaz postojanja alternativnih svjetova i zbog
toga im sluze kao inspiracija za njihovu borbu. S druge strane diktatori misle da su
te knjige potvrda apsurdnosti ljudske prirode smatrajuci ih ne¢im §to sramoti ljudski
instinkt. Zbog toga, knjige moraju biti izbrisane iz njihovog savrSenog i sretnog

drustva.

214



., Saptom su kolale pri¢e o jednoj uzasnoj knjizi, saZetku svih hereza, koje je
Goldstein bio autor i koja je potajno kruzila okolo. Bila je to knjiga bez naslova.
Ljudi su je spominjali, ako su je uopée spominjali, naprosto kao Knjigu. Ali te su se
stvari znale samo po neodredenim glasinama. Ni Bratstvo ni Knjiga nisu teme koje
bi obic¢ni ¢lan Partije i spomenuo ako je bilo ikako moguce da to izbjegne.* (Orwell,

2001., str.17)

U distopijskim svjetovima Huxleya i Orwella stanovniStvo ne ispoljava nikakvu
potrebu za Citanjem 1 pisanjem. U Nadzornikovoj radnoj sobi Divljak nemirno kruzi
po sobi radoznalo promatrajuci knjige na policama, svitke zvucnih traka i zavojnice
aparata za Citanje, smjeStene u numerirane pregrade. U Oceaniji Arhivski
komesarijat kao jedna grana Ministarstva istine bavi se proleterskom literaturom,
glazbom, dramom, 1 zabavom uopce i1 proizvodnjom bezvrijednih novina i tzv. roto-
romana, udzbenika, telekranskih programa, kazalisnih komada — svim vrstama
informacija uopée.U dvoranama bez prozora golemog i zamrSenog labirinta
Arhivskog komesarijata rade trudbenici koji ne pisu ve¢ mrmljaju u zboropise i
komponiraju pjesme s pomocu mehani¢kih pomagala poznatih pod imenom
versifikator. Pero je starinski instrument, koji se rijetko koristi ¢ak i za potpisivanje.
Winston zapravo 1 nije navikao pisati rukom. Osim vrlo kratkih biljeski, sve ostalo
se obi¢no diktira u zboropis. Winston se sprema zapoceti pisati svoj dnevnik i kada
zamocCi pero u tintu obuzima ga osjecaj potpune bespomocnosti. Pocinje pisati u
Cistoj panici, tek djelomi¢no svjestan Sto zapisuje na papir. ,,Njegov je sitni ali
djetinjasti rukopis vrludao gore dolje po papiru: uskoro je stao putem gubiti velika
slova a kasnije ¢ak i tocke.“ (Orwell, 2001., str.12 ) On kasnije prekida pisanje zato
jer ga hvata gré. U Vrlom novom svijetu, Helmholtz Watson radi kao predavac¢ na
Visoj Skoli za emocionalni inZenjering. On je nesretan jer zna da je sposoban
napisati nesto ljepSe i dojmljivije od glupih scenarija za osjetilne predstave i
promotivnih krilatica. On je nekonformist. Kada ga John Divljak upozna sa
Shakespearovim djelima, Helmholtz usprkos svojeg genija ne uspijeva u potpunosti

shvatiti bit tih djela, jer je limitiran svojim utopijskim odgojem. Usprkos svemu

215



suprotstavlja se drustvu i prihvaca izgnanstvo na Falklandsko otocje u nadi da ¢e
loSa klima i druStvo drugih disidenata stimulirati njegovo pisanje.

Tradicionalna koncepcija Citanja i pisanja danas je U potpunosti promijenjena.
Nove tehnologije radikalno mijenjaju nac¢in komuniciranja medu ljudima. Olovku i
papir zamijenili su internet, SMS poruke, elektronicka posta, elektronicke knjige 1
knjiznice. Novi mediji sa sobom donose vlastite medijske jezike. Internetska i
mobitelska generacija susrece se s jezikom koji viSe nije standardni jezik nego
skraceni, Sifrirani jezik, sa zasebnim dijelovima teksta koji zapravo ukidaju sve
dosadasnje predstave o tekstu. Vise ne postoji glavni tekst ve¢ samo samostalne
strukture poruka. Budu¢i da je iskljuivo tekst ona forma koja odreduje Citanje i
Citatelja i buduci da se viSe ne Cita tekst nego poruka mozemo prije govoriti o
recipijentstvu nego o Citateljstvu. Suvremeni tabloidni tisak i web izdavastvo vode
s ve¢im fontovima a ulogu teksta preuzima fotografija. | pored teznje da predstavlja
stvarnost, fotografija je uvijek samo predstava ili ikona stvarnosti. Tako je novinska
fotografija postala ne samo pratitelj (ilustracija) vijesti, ve¢ i sama vijest. Nac¢in na
koji se plasira vizualni materijal je neSto Sto moze odlucujuce doprinijeti uspjehu
nekog magazina ili novine. Elektronicko doba pretvara pripovjedace u glasnike
slogana, a pisanje teksta u ispunjavanje prostora rubrike. Citanje zahtjeva velike
koli¢ine vremena, medijsko je vrijeme skupo 1 ograni¢eno pa se prema tome poruke
mogu samo brzo iS¢itavati. NekadaSnju komunikacijsku zajednicu koju je poticala
knjiga, zamjenjuje zajednica koju potice mobitel i njegovi promocijski i
informativni sustavi kao §to je to npr. SMS. Mobiteli postaju multimediji koji
raspolazu slikom (MMS) 1 tekstom (SMS) o svemu aktualnom. Bez obzira radi 1i se
0 potpuno personalnom ili globalnom pitanju. Taj trend SMS-¢itanja propagandno
podupiru ¢ak i telefonske kompanije. Takva kultura skra¢enog pisanja dugorocno
¢e utjecati 1 na kulturu ¢itanja (Plevnik, 2006.).

Orwell je transformaciju pisanja anticipirao jo§ 1946. godine u svom eseju
Prevencija Knjizevnosti (The Prevention of Literature), u kojem pise o politickom
pisanju koje se uglavnom sastoji od preradenih izraza i mehanickog pisanja. Autor

pise o tome kako ljudima nece biti strano pisati knjige pomocu strojeva i kako je taj
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mehanicki proces ve¢ prisutan u filmskoj industriji, na radiju, u oglaSavanju i
propagandi 1 niskobudzetnom novinarstvu. Disneyevi filmovi proizvode se na
tvornicki nacin, rad se djelomicno izvodi mehanicki a djelomi¢no to €ine timovi
umjetnika koji moraju uskladiti i podrediti svoj individualni stil. Proizvodnja
kratkih prica, serija i1 poezije za jeftine Casopise u potpunosti je mehanizirana.
Upravo ¢e tako nekako izgledati knjizevnost totalitarnog drustva, ako ona uopce
bude postojala, smatra on. Imaginacija, ¢ak i svijest biti ¢e izbaCene iz procesa
pisanja. Birokrati ¢e biti zaduzeni za stvaranje predlozaka knjiga u grubim crtama,
one ¢e proci jo§ kroz mnogo ruku i jednom kada budu zgotovljene biti ¢e produkt
masovne proizvodnje, bas kao i neki Fordov automobil sa tvorni¢ke trake. Svi takvi
proizvodi su smece ali ono $to nije smeée opasno je za drzavnu moc.

U drugoj polovici proslog stolje¢a polemiziralo se o krizi ili prestanku postojanja
romana, a kao uzrok obi¢no su se navodili tehnoloski napredak, raspad srednje
Klase, kapitalisticko otudenje i diktatura slike. Danas nitko vise ne govori o krizi
romana ve¢ o hegemoniji televizije koja je ukinula potrebu za romanom i
knjizevnoséu. Ogroman utjecaj televizije na ljude, a prvenstveno na djecu
najnegativniji je uzrok krize knjige. Televizija je surogat za Citanje i vrijeme koje su
djeca provodila u ¢itanju sada provode pred televizijskim ekranima. Ona je preuzela
ulogu dadilje omogucavajuci roditeljima da se posvete neCem drugom a ne svojoj
djeci. Umjesto nekritiCkog upijanja informacija, Citanje, kao staloZen medij, potice
djecu na razmiiljanje i razvijanje maste. Citanje razvija djeéju emocionalnu
inteligenciju, obogacuje njihov rjecnik i1 olakSava usvajanje novih jezi¢nih struktura.
Citanje djeci i poticanje djece na Gitanje knjiga, novina i ¢asopisa, uz njihovu
ograni¢enu izlozenost televiziji, doprinosi ve¢oj sposobnosti imaginacije 1 kritickog
misljenja udaljavajuc¢i nas od Huxleyeve i Orwellove negativne vizije.

Izdavanje knjiga postao je globalni business koji ne dozvoljava stvaranje slobodnog
trziSta najboljih nego najprofitabilnijih djela. Korporativni izdavaci viSe ne prave
samo mainstream pisce nego i mainstream Citatelje. Ono Sto Ce se Citati visSe ne
odreduje religija, ideologija ili prosvjeta ve¢ izdavacke i distribucijske kompanije i

njihova marketinska mo¢. Ne piSe se viSe ono $to bi se htjelo pisati nego ono Sto se
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moze brzo 1 dugo prodavati. Na taj naCin se pisanje pretvara u pravljenje publiciteta
a Citanje u puki odjek trzista.

Knjiga je bila prvi medij. Njezina je uloga danas drugacija, izgubila je monopol
na S$irenje znanja 1 superiornost u obrazovanju ali je zadrzala odredenu
ekskluzivnost jer je unato¢ masovnosti proizvodnje, njezina vrijednost u intimi i
posebnosti trenutka. Ono $to moze knjiga, joS uvijek ne moze ni jedan drugi medij i
nije ¢udo §to medijski teoreticari smatraju da je ona jo$ uvijek temelj i preduvjet za
medijsko opismenjavanje i razumijevanje medijski konstruirane stvarnosti (Kosir,
Zgrablji¢, 1999.). Nove tehnologije snazno podupiru aktivnog citatelja. Elektronska
knjiga je neusporedivo interaktivnija od klasicne knjige. Medutim, citalacka
hiperaktivnost ne ukida potrebu za dobrim tekstom i knjigom. Mediji nadopunjuju a
ne iskljucuju jedan drugoga pa ¢e Citalac morati biti samostalniji 1 vjestiji ne samo u
odabiru nacina ¢itanja nego 1 sadrZaja Citanja. Umberto Ecco npr. smatra da ¢e
knjige 1 dalje biti nezamjenjive ne samo za knjizevnost, nego i uvijek kada treba
pazljivo Citati, ne samo da bi se dobila neka obavijest, nego i da bi se 0 knjizi
razmisljalo i promisljalo. Citati s ra¢unalnog zaslona nije isto §to i ¢itati knjigu. Cak
i otisnuta na modernom papiru bez kiselina, koji traje samo sedamdesetak godina,
one su trajnije od magnetskih medija. Stovise, one ne pate zbog nestanaka struje i
padova napona te su otpornije na udarce. Knjige joS uvijek predstavljaju
troSkovima.

Zbog velike konkurencije razli¢itth medija koji nude razli¢ite oblike
tekstualnosti, idealni Citatelj ¢e u ovom stolje¢u morati biti samostalniji 1 kreativniji
nego ikada u povijesti, $to ne znac¢i da treba odbacivati stare medije ve¢ da se nauci

koristiti svim medijima kako bi dospio do idealnog teksta.
4.2.3. Posredovana pismenost

Danas, umjetnost jo$ uvijek postoji ali, slicno distopijskoj buduénosti, ona je
zrtvovana za osobnu sre¢u 1 zamijenjena je materijalnim dobrima. Umjetnost,
poezija i Shakespeare smatraju se starim stvarima. Danas, isto kao i 632. godine

nakon Fordovog rodenja i 1984. godine, nema potrebe za starim; ¢ak i kada su stare
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stvari lijepe. Ljude privlace jedino nove stvari, ¢ak iako vecini novih stvari
nedostaje privla¢nost i dubina koje su mnoge stare stvari posjedovale. U Vrlom
novom svijetu Shakespeare je zabranjen u masti i u stvarnosti, zato §to je star i lijep
1 zato jer posjeduje kvalitete koje bi ljude mogle odvratiti od sinteticke ljepote, i
zato Sto to ljudi ne bi shvatili.

»»» All zasto su zabranjene?* upita Divljak. Uzbuden $to se upoznao s ¢ovjekom koji
je citao Shakespearea, on je na trenutak zaboravio sve ostalo.

Nadzornik slegne ramenima. ,,zato $to su stare; to je glavni razlog. Stare stvari nam
ovdje nisu potrebne*

,,Cak i ako su lijepe?*

,, Posebno ako su lijepe.Ljepota privlaci, a mi ne zelimo da ljude privlace stare

stvari. Mi Zelimo da oni zavole nove.“ (Huxley, 1998., str. 237)

U Orwellovom romanu, Shakespearovo ime pojavljuje se na pocetku romana kada
se jednoga dana Winston probudio sa rije¢ju ,,Shakespeare* na usnama. Pripovjedac
dodatno ne objaSnjava ovu izjavu. Recenica se u biti pojavljuje ni iz ¢ega, ali moze
biti interpretirana kao poetska memorija koja se pojavila samo u Winstonovom snu.
U Vrlom novom svijetu, Divljak citira Shakespearea. John Kkoristi te retke kada
razmislja 0 uranjanju u svoj novi svijet. Ponekad, ovi citati stvaraju efekt ruganja i
izrazavaju oStri sarkazam. Paradoksalan i apsurdan dijalog izmedu Johna i Lenine i
njegov razgovor sa Mustafom Mondom izrazavaju Johnovu izolaciju od vrlog
svijeta 1 povecavaju njegovo stanje mentalne krize. Johnu nije bila namjera biti
ironi¢an, ali Huxleyu da. Huxley, zapravo koristi Shakespearea da bi naglasio
kulturni jaz izmedu pobunjenika i njihovih tirana. John tako pronalazi prave rijeci
da izrazi svoju nelagodu i nalazi u njemu prave metafore da izrazi svoje emocije i

da komentira Leninu seksualnu slobodu.
,» O korove! sto si tako milo lijepa i slatka mirisom da ¢ulo tobom zaboli: je'l za to

stvoren lijepi lik 1 ova divna knjiga, da se na njoj napise kurva“? Gle, mjesec Zmiri,

nebo stiska nos...“ ( Huxley, 1998., str. 213)
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Stari pisani mediji polako odlaze u ropotarnicu povijesti. Kao i u svijetu i kod nas
raste broj izdanih knjiZzevnih naslova, a pada broj procitanih knjiga. Medu mladima
je, istina, najviSe Citatelja, ali oni prije svega Citaju obveznu literaturu poput
udzbenika i stru¢nih knjiga. Premda i1 u slobodno vrijeme Citaju vise od starijih,
njihovo je Citanje 1 u tim trenucima ve¢inom namijenjeno $koli 1 obrazovanju. S
poc¢etkom zapoSljavanja i takve navike jenjavaju. S tiskanim medijima djeca se
susre¢u od najranijih dana, i to unutar obitelji, u vidu slikovnica i ilustriranih
Casopisa za djecu, koje im viSe ili manje posreduju roditelji. Polaskom u Skolu
javljaju se novi Casopisi koje posreduje Skola, koji sluze za zabavu ali i kao
edukacijsko sredstvo u nastavi. U adolescentskim danima javljaju se €asopisi koje
djeca biraju prema vlastitom izboru, koji takoder utjeCu na sve aspekte njihova
zivota ikoji popunjavaju spoznaje 1 iskustva steCena kroz komunikaciju s
roditeljima i prijateljima, pa i pukotine koje nastaju zbog nedovoljne komunikacije.

George Orwell je analiziraju¢i deset tjednika iz ponude malih novinarnica koje
su se 1930-ih, nalazile u svakoj siromasnoj Cetvrti bilo kojeg velikog grada
zakljuio da se u jeftinim tjednicima koje kupuju, britanski djeCaci zapravo
dobivaju ono $§to Zele, ali umotano u iluzije koje njihovi budu¢i poslodavci smatraju
za njih prikladnima. 1z brojne i raznolike ponude takvih, jeftinih tiskovina izdvojio
je one koje su kupovali djecaci u dobi od 12 do 14 godina, ali su ih ¢itali i drugi,
stariji. Prepoznao je stozerne teme prica koje su se objavljivale u nastavcima, potom
1 njihove uzore, tipove zapleta 1 u pricama naseljene nacionalne ili druge stereotipe,
a u tom smislu i stereotipizaciju likova; usporedio je mentalni svijet tih pric¢a sa
svojim videnjem tada$nje britanske drustvene, socijalne 1 politicke stvarnosti, pa i
mentalnim svijetom koji su nudili sli¢ni listovi u Engleskoj ili Americi; upro je
prstom u tabuizirane teme i razotkrio vaznost i zadacu naslovnica ili drugih
ilustracija, propagandnih oglasa, ali i literarnog stila i jezika. Te su price, ocijenio
je Orwell, zapravo savrSeno promisljeno pobudivanje sanjarija o bogatstvu, u tim
pricama radnickoj klasi nema mjesta, osim u epizodnome izrugivanju (smijesni
likovi) ili difamiranju (avanturisti i drugi polunegativci).

Prema dostupnim istrazivanjima u Hrvatskoj (IliSin, Bobinac, Radin, 2001.),

elektronski su mediji u prednosti pred tiskanim, medijima kao izvor informacija.
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Najvise se koristi televizija, zatim radio, potom tisak za mlade te na koncu
kompjutor. Gotovo devet desetina djece Cita Casopise za djecu 1 mlade. NajcCitaniji
casopisi u Hrvatskoj su OK i Teen, specijalizirani za tinejdzere, koji pokrivaju sve
teme. Oba cCasopisa podsje¢aju na Casopise za odrasle kao Sto su Mila, Tena i
Glorija. Sli¢ne su koncepcije, prilagodene populaciji zbog koje postoje 1 dopunjeni
su odredenim brojem postera poznatih osoba iz svijeta show businessa. Da je
Orwell bio u pravu upucuje i Cinjenica da Citatelji tih i slicnih Casopisa najvise
Citaju teme iz svijeta poznatih (glazba, film, sport). Izbor tema je odreden spolnom
pripadnos¢u ispitanika. Muski interesi tako viSe upucuju na sklonost kompjutorskim
i video igrama, sportu, akciji i avanturama dok su Zenski interesi usmjereni na
zabavu, glazbu, slavne osobe, modu i izgled. I ekologija se pokazala kao Zenska
tema. Ljubav i seks i teme o ovisnostima (alkohol, cigarete, droge) pokazali su se
muskim temama. Svim tim ¢asopisima zajedniCka karakteristika su oglasi. Veliki
preko cijele stranice, raskoSnih boja. U revijama za djevojke to su vrlo ¢esto mladi
parovi, cool decki ili anoreksi¢ni top modeli, u muskim revijama skupi automobili,
sportasi 1 sportska oprema, informaticka tehnologija u SF okruzenju i posvuda pice
njihove mladosti.

Danas je dostupna gotovo sva literatura nastala u drugim vremenima ili u drugim
kulturama 1 sve to navodno citamo, iako je djeli¢ onoga §to stvarno procitamo sve
manji. Rije€ je prije svega o problemu orijentacije, koji joS ni izdaleka nije rijeSen.
Ono §to pojedinac procita nije sve manje samo u odnosu prema onome $to je sve
moguce procitati, ve¢ je sve viSe sluCajno procitano, jer je ono Sto pokuSava
usmjeravati nase odluke sve iracionalnije: jednom je to promotivha kampanja
naklade, drugi pak put zanimljiv piS€ev Zzivotopis ili samo pohvalna rije¢ na
televizijskom okruglom stolu. Lako je mogu¢e da se ve¢ danas ili u neposrednoj
buduénosti moze pojaviti Shakespeare koji ¢e za sva vremena neprocitan i nepoznat
oti¢i U povijest, ako ga literarni kriti¢ari u masovnim medijima slu¢ajno propuste
primijetiti. A ono §to su masovni mediji propustili spomenuti, a posebno ako to nije

prikazala televizija, nije se ni dogodilo.
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4.2. Televizijaidjeca

Djeca danas odrastaju u okruzenju u kojem su neizbjezni televizor i poneki
aparat za reprodukciju zvuka, gdje netko od ukuéana Cita neke novine, a sve Cesce
postoji i kompjutor. Navikavanje na medije zbiva se vrlo brzo i neprimjetno, pa
djeca vrlo rano iskazuju Zelju da koriste neki medij i nauce baratati njime. Djeca se
radaju s televizorom u kuéi i naviknuti su na nju od malih nogu. Naviknuti su na
televiziju kao na predmet koji im je vrlo privlacan, prije nego na televizijske
programe. Ta jaka privrzenost proizlazi iz toga da je televizija utjecajno i moéno
sredstvo, uvijek na raspolaganju 1 prisutno u svim druStvenim klasama, da je uz
Skolu 1 obitelj ¢ak i1 postala sredstvo socijalizacije. I djeca stara samo par mjeseci
privrzena su televiziji i mogu se vezati za televiziju (kao stvar), prije nego li uopée
razumiju Sto slika predstavlja. Pojedina djeca televiziju dozivljavaju kao osobu,
prijatelja s kojim provode vrijeme, pogotovo kada nemaju priliku ili moguénost
iskusiti druge dogadaje, kao Sto je igra vani sa drugom djecom njihovog uzrasta.
Roditelji veoma Cesto upotrebljavaju televiziju kao dadilju ne imajuéi na umu da je
za pravilan razvoj i odrastanje njihove djece u razdoblju ranog i srednjeg djetinjstva
neophodno kretanje, vika, umaranje i igra s njihovim vr$njacima. Treba imati u vidu
da je naCin na koji neko dijete gleda televiziju razli¢it od naina na koji to ¢ini
odrasla osoba. Naime, odrasla osoba cesto gleda televizijske programe zbog zabave,
opustanja, dok za dijete ekran postaje svijet iskustava, preko kojeg upija saznanja o
drugima, o sebi, o vlastitim potrebama i svijetu odraslih.
kada je u pitanju izloZenost potencijalnom utjecaju medija. Ranjivost djece proizlazi
iz Cinjenice da ona prolaze kroz intenzivan proces socijalizacije 1 da su vrlo
podlozna razli¢itim utjecajima. Sto su djeca mlada, to su i manje sposobna zastiti se
od razli¢itih utjecaja. U tom sklopu potencijalni utjecaj medija znatno je viSe
prijeporan nego utjecaji roditelja, skole, crkve, pa 1 vrSnjaka, jednostavno zato jer se
¢ini da ga je individualnim naporima znatno teze dozirati i kontrolirati.

Vecina analiza o odnosu djece 1 medija prije svega fokusirana je na televiziju kao

savrSen primjer masovnog medija. U americkom istrazivanju Djeca i mediji iz
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1999. godine (www.kff.org/content/1999/1535/), D. Roberts, U. Foehr, V. Rideont i
M. Brodie polaze od teze da su mediji potencijalno vazan socijalizacijski agens, ali
da njihov utjecaj ovisi o ve¢em broju Cinitelja, kao Sto su: izbor medija, vrijeme
koriStenja, selekcija sadrzaja, uvjeti koristenja i subgrupna obiljezja. Utvrdili su da
opremljenost americkih kucanstava medijima ovisi 0 materijalnom standardu
obitelji, da televiziju viSe gledaju djeca iz siromasnijih, nize obrazovanih i
nepotpunih obitelji, da tiskane medije i kompjutore viSe koriste djeca bogatijih 1
obrazovanijih roditelja, da koriStenje radija raste s dobi djece i da su mu sklonije
djevojcice. Od svih ispitivanih medija americka djeca najc¢eS¢e gledaju televiziju,
potom koriste kompjutor i1 video igre, onda Citaju knjige, a na koncu sluSaju radio 1
glazbu po izboru. Djeca televiziju ¢e$¢e gledaju sama ili s vr$njacima negoli s
roditeljima, pri ¢emu preferiraju djecji i obrazovni program te humoristi¢ne serije,
dok od filmova najradije gledaju komedije i akcijske filmove.

Rezultati slovenskih istrazivanja odnosa djece spram medija ne odstupaju bitno od
ve¢ navedenih nalaza u svijetu (Kosir, Zgrablji¢, Ranfl,1999.). Pokazalo se tako da
slovenska djeca najviSe koriste televizijski i1 radijski medij, te da viSe vremena
provedu pred televizijskim ekranom nego u druzenjima s bliznjima. Na televiziji
najradije gledaju akcijske i horror filmove, te razne serije.

Istrazivanja su pokazala da 50 % djece u dobi od 7 do 14 godina u razvijenom
svijetu ima televizor u vlastitoj sobi. Do sli¢nih rezultata dosla je i Ariana Nefat u
istrazivanju provedenom 2005.godine (tablica 5.) na ogranicenom uzorku, za
potrebe svoga rada pod naslovom Djeca kao potrosaci zabave putem elektronickih
medija i nasilje iz kojeg je vidljivo da kuéanstva u visokom postotku posjeduju
razli¢ite audiovizualne uredaje (npr. televizor 100% ili video/DVD player cak
87%), koji su u visokom postotku smjesteni u dje¢jim sobama, pa tako npr. ¢ak

45% djece u svojoj sobi ima televizor, 24% racunalo, te 14% pristup Internetu.
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Tablica 5: Posjedovanje audiovizualnih uredaja

U kucanstvu U djecjoj sobi Postotak

Opis . . Smj.e éten(.)Sﬁ. .

Broj | Postotak | Broj | Postotak | uredaja u djecjoj
sobi
Televizor 276 100 125 45 45
Audio oprema 263 95 159 58 60
Video/DVD player 240 87 62 22 26
Konzola za video igre 96 35 38 14 40
Racunalo 195 71 67 24 34
Pristup Internetu 160 58 39 14 24

Izvor: Nefat, 2005. str. 308

Privlacnost televizije leZi u njezinim raznolikim svojstvima: posredovanje slike i
zvuka, veliki izbor programa, raznovrsnost sadrzaja, manja zahtjevnost pri uporabi,
laka dostupnost. Televizija nas potpuno obuzima jer nam prije svega privla¢na nudi
iluziju blizine 1 odnosa. U stvari, osje¢aj da nismo sami i osamljeni jer smo usred
Zivota i u uspostavljenim odnosima. Ono §to je pri uporabi masovnih medija mozda
najproblemati¢nije upravo je varka da gledanjem i slusanjem ulazimo u bliske
odnose. Djeca se, jednako kao 1 odrasli, sve ¢eS¢e odlucuju za medijsku blizinu 1
ulaZu sve manje vremena i napora u njegovanje istinskih meduljudskih veza. U
svom djelu Bijeg od slobode(1980.), Erich From zakljucuje da kad bi se na 14 dana
zatvorila sva kina, zaplombirali svi TV prijamnici, prestale emitirati sve radijske
postaje 1 prestali izlaziti ¢asopisi ljudi bi poludjeli.

Ono §to je zajednicko dosadas$njim istrazivanjima jest izucavanje televizije kao
socijalizacijskog agensa i njezinog potencijalnog utjecaja na djecu. Danas dominira
uravnotezen pristup koji podjednako uvaZzava potencijalno pozitivne i negativne

utjecaje televizije.

4.2.1. Televizija — prijatelj ili neprijatelj

Djeca pocinju redovitije gledati televiziju izmedu 2 1 3 godine Zivota, pri cemu

prosjec¢na koli¢ina vremena posvecena televiziji (za djecu ona iznosi 2,5-3,5 sata
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dnevno) gotovo linearno raste s dobi. Televizijske programe gledatelji najvise prate
u ranim vecernjim satima. Vece koristenje medija oduzima vrijeme za neke druge
aktivnosti (Citanje, hobije i sl.) - premda istodobno moze i poticati interes za neke
druge aktivnosti, te smanjuje sudjelovanje u drustvenim aktivnostima izvan kuce.
Djeca televiziju Cesto koriste simultano s drugim medijima i uz neku drugu
aktivnost (Citanje, igru, razgovor, jelo i sl.). Posebno su korisne spoznaje o tome
zaSto djeca gledaju televiziju. Paleta razloga gledanja doista je bogata, pa djeca
televiziju gledaju iz navike i dosade, radi potrebe za bijegom od realnosti, zbog
uzbudenja, zbog potrebe za relaksacijom i zabavom, zato da nauce nesto o svijetu,
sebi i drugima, zato da bi imali teme za razgovor s prijateljima, zbog popravljanja
loseg raspolozenja i dr. Tome jo$ treba pridodati i ulogu televizije kao surogata za

dadilju $to pogotovo koriste roditelji mlade djece (IliSin, 2003.).

» -.. djecu bi trebalo poticati da se igraju vani sa drugom djecom i da se $to vise
druze i komuniciraju sa drugima. Sto se je vise truda uloZzeno u poveéanje broja
neutrona u predjelu ceonog reznja, to ¢e dijete bolje kontrolirati svoje ponaSanje.*

(Sigman, 2005., str. 96)

Televizija utjeCe na stvaranje odredenog mentaliteta i svjetonazora kako odraslih
tako i djece $to s vremenom ima ucinke na ponasanje djece i na njihove buduce
odluke.

Dob je u tom smislu vrlo vazan faktor. Dijete u dobi od cetiri ili pet godina
pocinje razlikovati istinu od lazi, ali sve do Seste ili sedme godine ono je joS§ uvijek
zbunjeno, ovisno o programima s kojima dolazi u kontakt. Ono Sto djeca najteze
razumiju je razlika izmedu istine i vjerojatnosti jer sve §to je vjerojatno moze se
uzeti kao da je stvarno. Mala djeca koja joS ne razlikuju stvaran i1 medijski
prikazivan Zzivot, rado utapaju u razigranim, privlacno obojenim slikama s
televizijskih i racunalnih ekrana. Vrijeme usredotocenosti malog djeteta na neki
sadrZzaj veoma je kratko, tako da ono nije u moguénosti zapamtiti cjelokupnu radnju
nekog slozenog dogadaja. Gledaju¢i neki film djetetu ¢e ostati u sjeanju samo

prikazi koji su ga se posebno dojmili i koji za njega imaju posebnu emotivnu
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vrijednost. Medutim dijete sa lako¢om upija promotivne poruke jer su one puno
krace i u skladu sa njegovom sposobnos¢u koncentracije i razumijevanja. Pedijatri
preporucuju da djeca mlada od dvije godine uopce ne bi trebala gledati televiziju, a
starija djeca 15 minuta za svaku godinu Zivota. Znanstvenici su zakljucili da
gledanje televizije vise od dva sata dnevno u dobi od 5 do 15 godina povecava
probleme s koncentracijom u adolescenciji, a 40 % poteskoca koncentracije
uzrokovano je prekomjernim gledanjem televizije (Josephson, 1995.).
Audiovizualni jezik podrazumijeva pasivno, ras¢lanjeno, nesekvencionalno
koriStenje televizije, temeljeno na konceptu gledati - sluSati i na prijenosu vrlo brzih
slika koje ne dopustaju kognitivnu kontrolu informacija, ali koji stimuliraju¢i samo
osjecajno podru¢je omogucuje gledatelju da osjeti mozdanu obamrlost. Na taj se
nacin danas$nja djeca od malih nogu navikavaju na vizualne podrazaje naustrb
ostalih osjetila, uz rizik da se njihova paznja i nac¢in pamc¢enja informacija temelje
samo na vizualnim podacima.

Druga generacijska promjena, u odnosu na one Kkoji su odrasli bez televizije,
odrazava se u navikavanju na odredeni televizijski jezik i televizijski tempo koji
postaje sve brzi ne ostavljajuéi puno mjesta za razmis$ljanje. Na taj se nacin stvara
navika usvajanja serije preradenih podataka uz minimalan napor i sudjelovanje
gledatelja. Medijski analitiCari upozoravaju da gledanje televizije utjeCe na
usporavanje procesa odvajanja misli od fizickih radnji kod djece ¢ine¢i njihovo
ponasanje konformistickim. Gledanje televizije povezano je s povecanom
aktivnoS¢u alfa valova, promjeni aktivnosti sa lijevog na desnu stranu mozga i
smanjenjem aktivnosti ¢eonog reznja koji je na$ najsofisticiraniji dio mozga. Dok
gledate televiziju postajete manje svjesni i manje sposobni razumijeti razloge
prikazivanja necega na televiziji. Smanjenje aktivnosti ¢eonog reznja rezultira
smanjenjem kritiCkog misljenja, manjom motiviranosti i upornosti u rjeSavanju
problema 1 veCom odvojenosti misli 1 emocija. Stoga je lako zakljuciti zasSto je
televizijsko oglaSavanje mnogostruko skuplje od tiskovnog oglasavanja. Postoji
dakle realna opasnost da djeca razviju pasivni stav prema televizijskom ekranu i
emitiranim porukama. Oni mogu postati odlicni gledatelji, ¢ak i izrazavati svoja

misljenja, ali ne stvaraju naviku preuzimanja inicijative (Sigman, 2005.).
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Kao §to je prethodno reCeno, multimedijalan nacin izrazavanja, naroCito onaj
televizijski, temeljen je na trenutac¢nosti i simultanosti, dogada se u stvarnom
vremenu, tezi ka ukidanju svjesnosti o vremenu i prostoru i utjeCe na emotivnu i
mentalnu sferu gledatelja. Pisani tekst nema takav ucinak jer za razliku od televizije
Citatelju omogucava emotivni odmak i1 daje mu viSe vremena za razmisljanje,
Citatelj sam odreduje intervale i brzinu citanja teksta Sto pridonosi razvoju

imaginacije i kognitivnog razmisljanja.

,» Oni koji misle da je ¢itanje bolje 1 produktivnije od gledanja televizije potpuno su
u pravu. Citanje rezultira aktivnim usvajanjem znanja, aktivnim slijedom toka misli,
tj. svrstavanjem, promisljanjem, povezivanjem i generaliziranjem ideja. Citanje nas
navodi da sve ono Sto televizija ¢ini umjesto nas sagledamo i interpretiramo sa

laganim odmakom.* ( Sigman, 2005., str.100)

U pisanom tekstu informacije su prosirene prema logi¢nom slijedu, dok je televizija
viSe usmjerena na nelogi¢nosti. Vise je nego ocito da postoje znacajne razlike
izmedu televizijskog 1 knjizevnog diskursa koji na razliite nacine utjeCu na
kognitivni razvoj djeteta i zato je veoma vazno da dijete nauci i usvoji oba.
Televizija je od samog svog postanka promatrana kao potencijalno najmo¢niji
masovni medij, posebice u smislu njezine Siroke popularnosti. U Hrvatskoj je takva
pozicija televizije neupitna, pogotovo u svijetlu Cinjenice da se tiskani mediji
znatno manje Citaju nego u razvijenim zemljama. Ponuda televizijskih postaja i
programa razmjerno je ograni¢ena, osobito u usporedbi s americkim ili
zapadnoeuropskim standardima. HTV zasada ima relativno slabu konkurenciju na
nacionalnoj razini, a njezin signal dopire do svakog kucanstva u Hrvatskoj. Na
nekim je podru¢jima ta ponuda obogacena programima lokalnih televizija, a sve se
vise gledatelja opskrbljuje satelitskim antenama. Djeca odrastaju u domovima koji
su gotovo bez iznimke opremljeni televizorima tako da je i za djecu i za njihove
roditelje televizija neizbjezna sastavnica njihova svakodnevnog zivota.
U istrazivanju provedenom 2001. godine Vlasta IliSin, Ankica Marinovi¢ Bobinac i

Furio Radin dolaze do zakljuc¢ka da djeca u Hrvatskoj gledaju televiziju otprilike
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koliko i djeca u svijetu. 1z dobivenih podataka, tvrde oni, proizlazi da ispitana djeca
prosjecno gledaju televiziju oko tri sata dnevno. Na vrhu gledanosti su igrani
filmovi i1 serije 87% djece prate ih redovno) te kvizovi i nagradne igre (55%
tredovnih gledatelja). Druga skupina programa je ona koju 41 do 56% djece prati
povremeno, a redovno njih 47 do 16%. Tu je rije¢ o zabavno glazbenom i
sportskom programu, crtanim filmovima, emisijama za djecu i mlade, te
dokumentarnom i obrazovnom programu. Sasvim na dnu gledanosti je kulturno
umjetnic¢ki program (35 redovnih gledatelja i 67% onih koji nikada ne gledaju) i
informativno-politicke emisije (redovno ih prati 4%). Djeca najvise gledaju
programe za odrasle i to one koji ukljucuju elemente uzbudenja. Djeca tek
povremeno gledaju programe koji su kreirani upravo za njih. Razlog tome lezi u
¢injenici da su djeca uz roditelje i druge ¢lanove kucéanstva stekla naviku gledanja
programa koje preferira ostatak obitelji. Buduéi da je za pretpostaviti kako vec¢ina
kuc¢anstava u Hrvatskoj ima samo jedan televizor, moze se ocekivati da djeca imaju
minimalnu autonomiju izbora programa kada je obitelj na okupu. Osim toga, kako
se televizija najvise gleda u vecernjim satima djeca postaju predani gledatelji
serijskog 1 filmskog programa. Isto tako moguce je da djecu opcenito snazno
privlace sadrzaji za starije. Djeca tako pokusavaju Sto viSe doznati o svijetu odraslih
promatrajuci slike zbivanja, a gledajuci igrane programe za starije doznaju mnoge
korisne informacije o Zzivotu, ljudima 1 njihovim odnosima. Medu djecom
najgledanije su komedije i akcijski pustolovni filmovi, koji u pravilu obiluju
uzbudljivim obratima i izrazitom dinamikom. Slijede filmovi strave i uzasa, te
krimi¢i 1 trleri, koje takoder odlikuje izrazita napetost. Popularni su i znanstveno
fantasticni 1 ljubavni filmovi kao 1 povijesni 1 ratni filmovi. Na dnu popularnosti su
pornografski filmovi. Ovakvi stavovi prilicno vjerno odrazavaju ukus masovne
publike koji ve¢ dugo egzistira. Sude¢i po popularnosti postojecih programa,
televizija primarno ispunjava  zabavnu funkciju a najmanje je prisutna
informacijska i selekcijska funkcija.

Medijska stvarnost je konstrukcija snova koja pobuduje bijeg iz svakidasnjeg
problemati¢nog zivota. Medijska konstrukcija realnosti i njezine reprezentacije bili

su u vrijeme tiska i pocetaka radija 1 televizije jedna od forma svakodnevnog zivota.
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Dakle samo jedna od naSih stvarnosti. Medutim moderno drustvo je potpuno
drugacije to je drustvo masovnih medija. Mediji suoblikuju vrijednosti, svojim
stereotipima 1 kliSejima odreduju nase stavove, svojim izborima govore tko su
junaci danas$njeg dana i kakvi su oni, ponudenim obrascima znanja oblikuju kulturu.
Tako predstavljaju¢i odredene modele postupanja postavljaju okvir onoga §to je
ispravno i1 dobro, a S§to drustveno neugledno i1 nekorisno. Televizija je druStveni
aparat i drustvo postaje zrcalna slika tog aparata. Upravo zbog medijske zasi¢enosti
prostora u razvijenom su svijetu zapoceli s medijskim odgojem ve¢ od djecjeg
vrti¢a. Istrazivanja su pokazala da su mlada djeca manje usredotocena na program i
¢eSce su istodobno zaokupljena jo§ nekom aktivnoscu, ali s dobi (osobito nakon 10
godine) raste koncentracija, strategija odabira programa (selekcija) i razumijevanje
sadrzaja. lako je uvrijezeno misljenje da gledanje televizije ne zahtijeva veliki
intelektualni napor, logi¢no je da ¢ak i1 puka relaksacija pretpostavlja sposobnost
razumijevanja prezentiranog sadrzaja. Pritom je posebno vazno saznanje da
gledanje televizije nije isklju¢ivo pasivno. Gledatelji nisu prazne posude. Oni ne
prihvacaju pasivno sve §to televizija kaze ili im pokaze (McNeill, 2004.). U tom
kontekstu veoma je vazna medijska pismenost koja se definira kao moguénost
1 obuhvaca refleksivnu 1 produktivnu razinu. Produktivna razina podrazumijeva
sudjelovanje djece u medijskoj proizvodnji (fotografiranje, izradivanje plakata,
Casopisa, video i filmska proizvodnja, itd.) a od posebne vaznosti za djecu je
refleksivna razina koja omoguc¢ava razmisljanje o medijskim sadrzajima i oblicima
te uci kriti¢nosti prema ponudenim proizvodima i kanalima koji te proizvode
omogucuju 1 prema vlasnicima koji ih odreduju. Djeca tako uce razlikovati fikciju
od stvarnosti, selektivno odabirati sadrzaje, propitivati 1 dokucivati znacenja
prezentiranog, prepoznavati pozitivne i negativne znacajke medija. I jedno 1 drugo
potrebno je djeci 1 odraslima da bi uspjeli postati kriticni gradani, svjesni svojih
prava 1 duznosti, svoje ljudske 1 gradanske slobode. Demokracije bez nabrojenoga
nema.

Razvijenija drustva ne ostavljaju pojedincima da se samostalno brinu i

nesustavno snalaze u stjecanju tih znanja, nego poticu razlicite druStvene strategije
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medijskog opismenjavanja, slijede¢i pozitivne medunarodne primjere 1 preporuke.
UNESCO je joS sedamdesetih godina proSloga stoljeta potaknuo pitanje
obrazovanja za medije. Na medunarodnom simpoziju "Odgoja za medije" odrzanom
u Gruenewaldu u Njemackoj 1982. godine, donesena je UNESCO-va deklaracija o
odgoju za medije, koja je nalozila svim razvijenim zemljama okupljanje oko tog
projekta na medunarodnoj razini, izradu nacela medijskog opismenjavanja te izradu
programa za njegovo provodenje diljem svijeta. Koncept medijske pismenosti
utemeljen je na komunikacijskim pravima koja proistjeCu iz osnovnih ljudskih
prava $to su zajaméena dokumentima medunarodne zajednice, ponajprije Poveljom
Ujedinjenih naroda o ljudskim pravima(1945.) i Europskom konvencijom o zastiti
ljudskih prava i temeljnih sloboda (1950). Konvencija UN- a o pravima djeteta iz
1989. godine zahtijeva pak da se u medijskim politikama, kao i obrazovnim i
Kulturnim, posveti nuzna pozornost medijskim i komunikacijskim pravima djece. U
Clanku 17. istiée se pravo djece na odgovarajuéu informaciju. Zahtijeva se da vlade
svih drzava prepoznaju vaznost medija u zivotu djece, u njihovu pravilnom
psihickom, fizickom i druStvenom razvitku, te da zbog toga stvore uvjete kako bi
mediji bili izvor korisnih sadrZaja, koristan partner i saveznik u odrastanju djece.
Djeca su najmanje zaSticen dio medijske publike. Iako su djeca tehnoloski
najpismenija, najlakse svladavaju tehnicke prepreke, ona imaju najmanju kriticnost
prema medijskim sadrZajima. Zato je za njih provodenje koncepta medijske
pismenosti na razini druStva, druStvenih inicijativa i1 zakonske regulative,
najvaznije. Utjecaji medija na djecu mogu biti i pozitivni i negativni. Mediji su
izvor znanja 1 mnogih korisnih informacija. Gledanje televizije moze utjecati na
poticanje znatiZelje 1 razvoj verbalnih sposobnosti, stjecanje Sirokog spektra novih
znanja — od onih akademskog tipa do vjestina u svakodnevnim novostima i
komunikaciji (obrazovni i znanstveni program, kvizovi i serije) i pobudivanje novih
interesa. Djeca smatraju da lakSe uce iz televizijski prezentiranoga nego iz tiskanog
materijala, pri cemu drze da su tiskani izvori intelektualno zahtjevniji. Televizija
moze dakle biti i poucna. Samo treba birati §to ¢e djeca gledati. Koliko ¢e djeca
doista profitirati od gledanja televizije ovisi o brojnim ¢initeljima, isto kao i kada je

rijje¢ o potencijalno negativnim ucincima. To su dva osnovna pristupa u

230



socioloSkom razmatranju medija, kojima se priklanjaju medijski teoreti¢ari i
stru¢njaci.O Stetnim utjecajima raspravlja se na razini svakodnevnog i gradanskog i
obiteljskog iskustva, i na temelju znanstvenoistrazivackih empirijskih istrazivanja.
Gledanje crti¢a koji su prekinuti oglasima za hranu moze povecati zelju za upravo
tom hranom kod djece predskolskog uzrasta. Mnoga istrazivanja pokazala su da
djeca u industrijaliziranim zemljama postaju sve deblja i to uglavnhom zbog
sjedilackog nacina zivota, previse brze hrane, premalo konzumiranja voc¢a i povr¢a i
zbog televizijskih oglasa koje ih poticu na izbor nezdrave prehrane. Druga
istrazivanja pokazala su kako je gledanje televizije izravno povezano s pretiloscu.
Da bi se djeci napokon moglo ograni¢iti vrijeme koje provode pred
televizorima, morala se uplesti visoka tehnologija. I tako je nastala elektronicka
dadilja koja ¢e djecu odvlaciti od malih ekrana i racunala, ali i racunati koliko
kalorija zapravo trebaju pojesti 1 vagati malene videoovisnike. Uredaj za
smanjivanje vremena gledanja televizije izumio je Leonard Epstein s americkog
sveuciliSta Buffalo i ugraduje se u televizor ili racunalo, a djeca trebaju unijeti
pristupnu lozinku kako bi mogla pokrenuti uredaj. Ukoliko je programirano vrijeme
za gledanje televizije isteklo, uredaj neée raditi. Istrazivanje je provedeno na 70
djece u dobi izmedu cetiri 1 sedam godina, kojoj je vrijeme gledanja televizije
smanjeno za 50%, a nakon dvije godine pokazao se znaCajan gubitak na njihovoj

tezini.

4.2.2. Televizijsko i medijsko nasilje

Najvise se rasprava vodi oko utjecaja nasilja na djecu i utjecaja oglaSavanja. Jer
istrazivanja pokazuju da ti medijski sadrzaji mogu ostaviti najteze posljedice na

njihov psihicko-socijalni razvoj i ponasanje.
»Mediji emitiraju mnogobrojne 1 raznolike sadrZaje, jer moraju zadovoljiti ukuse

raznolikog, heterogenog auditorija. Medijski su sadrzaji posebno organizirani

zvukovi 1 slike, primjereni tehnoloskim karakteristikama 1 institucionalnim
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okvirima medija, a po€ivaju na ckonomskim uvjetima proizvodnje.“ (Zgrablji¢

Rotar, 2005., str.6)

Masovni mediji sami po sebi nisu ni dobri ni lo$i. Ono Sto se dogada s nama,
op¢instvom, u jednakoj je mjeri ovisno o sadrzaju masovnih medija kao i o nama
samima, naSim vlastitim iskustvima, zivotnim okolnostima u kojima se nalazimo,
ponasanju blize okoline, a sve je skupa tijesno isprepleteno s drustveno-kulturnim
kontekstom u kojem zivimo kao Cditatelji, slusatelji i gledatelji, kao stvaratelji
medijskih slika. Nasilje u medijima je tema koja ve¢ desetljeima brine roditelje,
pedagoge 1 istrazivace, pitanjem povecava li nasilje u medijima agresivnost djece i
povecava li stupanj nasilja u drustvu. Jedan od najveéih autoriteta u istrazivanju
televizijskog nasilja George Gerbner (1987.) sa sveucilista Temple u Philadelphiji i
zagovornik kultivacijske teorije (cultivation theory) definira nasilje kao oblik
uporabe fizicke sile, s oruzjem ili bez njega, koja je usmjerena protiv sebe ili protiv
drugoga, a ima za posljedicu rane ili smrt. Prema Gebnerovoj teoriji, Sto vise ljudi
gledaju televiziju to se viSe boje stvarnog zivota, odnosno mogucéeg nasilja u
stvarnome Zivotu. Osnovna je teza kultivacijske teorije da ¢e — iako mediji mozda
nemaju direktan trenutacni efekt na medijsku publiku — dugogodisnja konzumacija
medijskih sadrZaja poput nasilja dovesti do smanjenja opéeg senzibiliteta spram
takvih problema u realnom svakodnevnom zivotu. George Gerbner u svojim
razmatranjima prvo naglaSava cinjenicu da je drustvo u kojem Zivimo ispunjeno
kriminalom. Po njemu na osobnom planu javljaju se strahovi koji pridonose
otudivanju 1 izolaciji. Ispituju¢i stupnjeve nasilja u medijima, posebice televiziji,
otkrio je da je nasilje dominantno u serijama, ali da ga ima 1 u dje¢jem programu
(Hromadzi¢, 2005.). Postoje 1 istrazivaci koji poput Fowlesa (1999.) takav strah
drze donekle pretjeranim, iako ni oni ne osporavaju da je koli¢ina nasilja na
televiziji velika, izvan kontrole i u stalnom porastu.

Masovni mediji nasilje prikazuju kako u stvarnim tako 1 u izmisljenim Zanrovima.
Na vrhu su ,,crne liste” tzv. reality showovi ili people showovi (Big Brother, Otok
slavnih, Fear Factor, Mijenjam Zzenu, itd.), zatim slijede desetci filmova i

televizijskih serija, zabavni obiteljski programi i zabavne emisije, ¢ak i programi za
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djecu i mlade, informativne emisije, kulturni programi i satira, neki dnevnici, kao i
odredeni oglasi i1 pornografski filmovi. Uglavnom ih se optuzuje za nasilje, seks,
vulgarnost, prostote, bogohuljenje, morbidnost, voajerizam, zadiranje u privatnost,
brisanje granice izmedu glume i stvarnosti, davanje losih primjera te poticanje na
loSe ponaSanje, kao 1 za poigravanje osjecajima te njihovo svodenje na nivo
otrcanosti, izrabljivanje Zena i neadekvatnu prisutnost maloljetnika u tim
programima.

Sto se ti¢e interneta, 2007. godina bila je rekordna po broju sludajeva pedofilije u
svijetu. Usprkos tome §to je to zakonom strogo zabranjeno mnoge su web stranice
zatrpane porno slikama i1 oglasima za pruZanje erotskih usluga. Takvo Sto, kazu
struénjaci pogubno je za dje¢ju psihu i moze pridonijeti iskrivljenoj slici vlastite i
tude seksualnosti. Mnogobrojne su opasnosti koje djeci prijete na Internetu, od
prikazivanja jezovitog nasilja, odrubljivanja glava taocima (koje mozete beskrajno
ponovno gledati) do moguc¢nosti da dijete stupi u kontakt s pedofilom, S§to opet
utjeCe na djecju psihu i poremecaje u identitetu djeteta kao i poremecaje u
odrastanju. Nimalo bolja situacija nije ni u kino dvoranama, gdje se prikazuje na
desetke filmova neprimjerenog sadrzaj, bez ikakvih zabrana za djecu ispod 14 ili 18
godina.Cak su i u tisku djeca izloZzena pri¢ama i prikazima ratova i terorizma, §to se
lose odrazava na dje¢ju svakodnevicu. Sa multiplikacijom vizualnih sadrzaja (za
sada, pre svega fotografija, ali i filmova) na internetu, dolazi do situacije u kojoj
mogucénost manipulacije dostize neslu¢ene razmjere. Suvremeni vizualni mediji
omogucavaju situaciju u kojoj predstava stvarnosti zamjenjuje samu stvarnost.
Jednostavno receno, kopija koja je jeftinija od originala postepeno postaje prava
zamjena za original — koji gubi svaku vrijednost.

Tesko je odvagnuti $to je vaznije: sloboda medija ili prava i zastita maloljetnika. Za
razliku od pozitivnog iskustva ostalih europskih drzava, u nasoj je zemlji nerijesen
problem vrijednosnog sustava televizijskih poruka i edukativnog utjecaja istih na
djecu. Stoga se sve viSe istiCe potreba kritickog promisljanja kvalitete sadrzaja
masovnih medija. U kontekstu potencijalno losih utjecaja medija, osobito televizije,

najvise zabrinutosti izaziva problem eventualne povezanosti agresivnosti primatelja
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1 nasilja prikazanog na ekranu. Istrazivaci utjecaja medijskog nasilja na agresivnost
djece polaze iz razlicitih analitiCkih uporista i zastupaju razlicita misljenja.

Aric Sigman, jedan od najprominentnijih britanskih psihologa koji je ¢itav svoj
zivot posvetio istrazivanju medijskih utjecaja na djecu smatra da vrijeme koje je
utroSeno na gledanje televizije neminovno pridonosi razvoju nasilnog ponasanja
kod djece. Nasilje i verbalna agresija kod djece mogu se brzo i znac¢ajno smanjiti
jednostavno smanjenjem vremena gledanja televizije. Manje televizije znaci i manje
svih oblika nasilja. Njegovo je misljenje da gledanje svih vrsta sadrzaja, a ne samo
nasilnih mogu loSe utjecati na rani djetetov razvoj i poboljSanje njegovih socijalnih
vjestina, a upravo se toj ¢injenici ne pridaje potrebna paznja prilikom razmatranja
ovog problema. U pokusaju smanjenja nasilja u drustvu, smanjenje koli¢ine nasilnih
medija unutar doma mogao bi biti najjeftiniji riziéni faktor kojega je potrebno
modificirati- odabir nenasilnih oblika zabave za sebe i svoju djecu stvarno nista ne
kosta. Nasilna televizija, filmovi i1 video igre utjeCu na mozak djece i tinejdera u
tolikoj mjeri da oni kada odrastu postaju nasilnici. Mozak to nasilje tretira kao
ozbiljnu stvar. Medijska pismenost i roditeljski razgovor sa djecom kao metode
umanjivanja efekata djecje izloZenosti nasilnim medijima, veoma su Ccesto
bespomo¢ni pred neuroloskim promjenama koje onemogucéavaju djeci da razlikuju
fikcijsko nasilje od stvarnog nasilja i razvoja poremecaja u ponaSanju. Sigman je
duboko uvjeren da je barem polovica svih ubojstava u industrijaliziranom svijetu
posljedica gledanja televizije i uronjenosti u dana$nju medijsku kulturu. (Sigman,
2005.) Profit je glavni razlog zasto se ni$ta ne poduzima po tom pitanju a nasilje je
najkra¢i put do tog cilja. Polaze¢i od konstruktivistickog pristupa mediji
konstruiraju nasu stvarnost, koli¢inom prikazanog nasilja stvaraju privid da Zivimo
u nasilnom svijetu, prikazivanjem pornografije kod djece stvaraju krivi dojam o
intimnim meduljudskim odnosima, stereotipima konstruiraju svijet kakav on uistinu
nije, ali sluzi nekoj vrsti indoktrinacije i dezinformiranja za koju Chomsky (2002.)
tvrdi da je uvijek u ne¢ijem interesu — bilo politickom ili ekonomskom.

Utvrdeno je da je korelacija izmedu nasilja u medijima i agresivnosti po snazi
odmah iza utjecaja puSenja na rak pluca i snaznija od utjecaja svih ostalih rizika na

zdravlje pojedinca. Prema nekim istrazivanjima porast u agresivnosti kod djeteta
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moze biti od 2% do 16%, ¢emu toliko ne pridonosi niti jedan drugi ¢imbenik.
Pritom nasilje u medijima nije jedini ¢imbenik, ve¢ rizik usvajanja nasilnog
ponasanja ovisi npr. i o duljini 1 u€estalosti izlaganja, obiljezjima korisnika medija i
njihovih obitelji, kao i njithovom drustvenom i kulturnom okruzenju. Utjecaj
takoder, ovisi i o kontekstu u kojem se prikazuje nasilni ¢in. Tako, rizik agresivnog
ponasanja povecava prikaz nasilja koje je opravdano, izvrSeno od strane privlacne
osobe, izvrSeno vatrenim oruzjem, nagradeno ili nekaZznjeno, bez posljedica ili
humoristi¢no. Zbog ranjivosti djece kao segmenta potroSaca nasuprot potencijalnim
negativnim uéincima nasilja u medijima, upravo su porazni rezultati istrazivanja
Federalne trgovinske komisije (FTC) u svezi toga da li industrija zabave svjesno
cilja djecu s filmovima, video igrama ili glazbom nasilnih sadrzaja, odnosno da li se
kr$i uspostavljeni sustav oznacavanja. Naime, FTC nalazi da navedene tvrtke
uobicajeno provode marketing zabranjene zabave djeci ispod 17 godina i to kod ¢ak
80% filmova, 100% snimljene glazbe s eksplicitnim sadrzajima i 70% video igara
za odrasle. U marketingu nasilne zabave prema djeci takoder je Cesta praksa izrade i
promocije proizvoda zabave koji se marketinski medusobno podupiru, a pa se tako
filmovi s nasilnim scenama, npr. Jurassic Park, putem igracaka iz filma ili drugih
predmeta promoviraju sasvim maloj djeci. Primjera takve vrste ima i na hrvatskog
trziStu, te su poznati primjeri igracaka Ninja-kornja¢a, Batmana, He-Mana, i drugih
koji su vezani uz filmove, crtane filmove ili video igre. (Nefat, 2005.).

Nada Zgrablji¢ Rotar istice da rezultati brojnih istraZivanja pokazuju da ne
postoji opca suglasnost u pitanju utjecaja medijskog nasilja na djecu i identificira

Cetiri osnovne hipoteze o utjecaju medijskog nasilja na djecu, a to su:
1. Stimulacijska hipoteza ili imitacija

Djeca imitiraju ono Sto vide. Vise od 60% djece mlade dobi reklo je da oponasa
junake koje gleda na televiziji. Najces¢e se oponasanje iskazuje i najlakse ga je
uociti kao izravnu posljedicu medijskog utjecaja kad se imitira neSto videno na
malom ekranu (ili na filmu) iako to oponaSanje u 90% slucajeva nije doslovno.
Primjerice, kad djecaci zele letjeti kao superman, najc¢es¢e ne skacu s prozora

nebodera, nego s fotelje u dnevnom boravku ali bilo je i slucajeva kada su djeca
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pokusala doslovno imitirati videno u medijima. Gledaju¢i televiziju, djeca dobivaju
mnoge modele ponaSanja. S obzirom na to da su zlocesti vrlo Cesti privlacni, a i u
medijima se ubojice 1 nasilnici vrlo ¢esto prikazuju na zabavan i simpati¢an nacin,
te uzimajuci u obzir mo¢ i privlaénost samih medija kao modela, oponasanje nasilja

iz medija ne mora biti doslovno i izravno, ali je uvijek potencijalno moguce.
2. Hipoteza uznemiravanja

Nasilje, pornografija, filmovi strave i sli¢ni sadrzaji u medijima izazivaju kod djece
emocionalnu uzbudenost i strah. Djeca su posebno uznemirena jer ne mogu
razumjeti mnoge odnose medu odraslim ljudima, nisu emocionalno zrela za to,
nemaju potrebna znanja ni zivotno iskustvo. Ako su sama ili u druStvu svojih
vr$njaka, sestre ili brata, oni svoju uznemirenost ne mogu racionalizirati, objasniti
ni smiriti. Oni ostaju ukljuéeni u medijski prezentirane likove i dogadaje, nejasne 1

uznemirujuce odnose i bolnu neizvjesnost.

3. Hipoteza katarze

Prema katarzi¢noj hipotezi, filmsko nasilje izaziva redukciju nasilnog ponaSanja,
smanjuje nasilno ponaSanje, pa se nasilje u medijima prihvaca u funkciji koju je
imalo u grékim tragedijama. Zbog toga neki autori danas ustaju u obranu medijskog
nasilja i ne smatraju da je toliko opasno koliko se o tome govori i da djeca, kroz
gledanje nekih oblika nasilja, primjerice nasilja u crtanim filmovima, mogu
osloboditi neprijateljske osje¢anje koje su potiskivali, te da je takva vrsta

"zamjenske agresije" zapravo pomoc¢ i olakSanje.
4. Habituacija ili hipoteza o neosjetljivosti

Hipoteza o neosjetljivosti kao posljedica pretjeranog promatranja nasilja temeljena
je na svakodnevnom iskustvu koje pokazuje da izlozenost jednom izvoru utjecaja-
pozitivnom ili negativhom djeluje na nas tako da se navikavamo na njegovu

prisutnost i utjecaj i postajemo manje osjetljivi. Pretjerano promatranje nasilja
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uzrokuje emocionalnu i misaonu tupost u djece, te povecava granicu tolerancije
prema nasilju u stvarnom Zzivotu.

Potkraj devedesetih godina prosloga stolje¢a Marina Krémar napisala je studiju o
tome kako se interpretiraju nasilni prizori na televiziji i u kinu. Uzorak je raden na
191 djetetu iz tri osnovne $kole, jednakog broja djecaka i djevojcica. Djeca su prvo
pogledala tri filma koji su prije bili prikazani na televiziji. U jednom su bili
prikazani motiv 1 posljedice agresivnoga ponasanja, u drugom se vidio samo motiv,
bez posljedica, a treca je skupina gledala ulomak iz filma koji je prikazivao samo
posljedice. Nakon gledanja djeca su dobila upitnik s nizom pitanja, trebala su
odabrati agresivan ili neagresivan kraj price filma, objasniti opravdanost nasilnoga
¢ina itd. Ona je zakljucila, odnosno potvrdila, da obiteljska komunikacija itekako
ima udjela u povezivanju televizijskog gledanja i njegove interpretacije. Ona smatra
da interpretacija televizijskih prizora utjee na to kako televizija utjece na djecu.
Rezultati njezina istrazivanja pokazuju da su povecana agresija, povecana
hladnokrvnost, bezosjeCajnost i povecano vjerovanje kako je nasilje norma
sveprisutan proces. No, kaze znanstvenica, televizijsko nasilje ne utjeCe nuzno na
djecu da se nakon gledanja ponasaju agresivno. Neka djeca imaju nasljedne nasilne
tendencije, koje mogu biti naglasene gledanjem nasilja. Ovisnici o ‘televizijskom
nasilju’, posebice tijekom duljeg vremena, mogu zamijeniti televizijski zaslon sa
stvarnim Zivotom. Zelja za prihva¢anjem nasilja u stvarnom Zivotu i agresije kao
zivotne norme nakon gledanja posredovanoga nasilja povezano je s teorijom
znaCenja u kojem zbilja stvorena nasilnim televizijskim prizorima mijenja
zadobiveno prihvatljivo ponaSanje. Stoga razgovor s roditeljima nakon neke
odgledane emisije ili filma, objasnjavanje videnog, posve sigurno moze imati
znatan ucinak na to kako televizija utje¢e na djecu. Krémar, kao i drugi, jasno
naglaSava da nasilje koje dolazi s televizije ili iz filmova ne utjece na svako dijete
jednako, ali smatra da svakako ima uéinka ako se mnogo vremena provede uz
ekran, zanemarujuci, po njezinu misljenju neke druge korisnije stvari ili druZenje s
drugima. Nazo¢nost nasilja u medijima, ne samo u filmu i na televiziji nego i u
racunalnim igrama, nepobitna je Cinjenica. Psiholozi, pedagozi i drugi stru¢njaci

neprestano ukazuju i ponavljaju o kakvoj je opasnosti rije¢ i svi se slazu da nasilja
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ima ne samo previSe u medijima, nego ga svakim danom ima sve vise. Nasilje
postaje najzabavniji i najprodavaniji dio medijske industrije. Cinjenica je da, iako tu
ne postoje recepti, treba smanjiti koli¢inu nasilja u medijima. Takvi se filmovi 1
emisije moraju prikazivati u terminima kada djeca i mladi ne gledaju televiziju
(iako je danas tesko reci koje je to vrijeme?).

Sto se ti¢e zakona, programski sadrzaji elektroni¢kih medija u Hrvatskoj

regulirani su Zakonom o elektronickim medijima (Narodne novine broj 122/03),
gdje stoji da je zabranjeno «na bilo koji nacin poticati, promicati i veli¢ati nasilje 1
kriminal...», te «objavljivati programske sadrZaje...koji ozbiljno Stete fizickom,
psihickom ili moralnom razvoju djece 1 mladezi...». Medutim, niSta se nece
promijeniti ni zakonskim odredbama, nego se ponovno javlja potreba da se o svemu
tome stru¢no i odgojno razgovara u $koli (ovdje je bitna uloga medijskih pedagoga)
1 obitelji. Vjecna su pitanja Sto je prikazano, a ne samo kako i zaSto je tako
prikazano. Mediji su sastavni dio Zivota, nase kulture. Nitko se dobronamjeran ne
zalaze za ukidanje prikazivanja nekih sadrzaja, ali nuzno im treba pri¢i kriticki, s
malo viSe paznje, ukazujuci Sto je u odredenom medijskom uratku dobro, a §to lose,
u ¢emu se postupilo s mjerom, gdje se mozda pretjeralo, gdje je prikazano u
funkciji price, a gdje mozda egzistira nasilje zbog nasilja sama i sli¢no. Pretjerano
nasilje u medijima svakako realna opasnost, ali da se ta opasnost moze osjetno
umanjiti ako se, kao i u drugim situacijama o videnom razgovara.
O tome kakve ¢e posljedice ti sadrzaji imati na djecu odlucuju prije svega sami
roditelji, kao osobe koje su duzne stititi djecu i skrbiti za zdravlje i blagostanje. Da
bi mogli brinuti o tome na pravi nacin, roditelji moraju biti medijski pismeni. Osim
roditelja, vaznu ulogu ima Skola koja mora modernizirati svoj nastavni program 1
ukljuciti uCenje o medijima u nastavne planove, te omoguciti nastavnicima
permanentnu izobrazbu u tom segmentu stvarnog svijeta izvan Skolskih zidova.
(Zgrablji¢, 2003.)

Uspostava odgovaraju¢eg sustava u Hrvatskoj, koji ¢e postojecu takoder
neeti¢nu praksu svesti na minimum, treba se temeljiti na odgovaraju¢im globalnim
dokumentima te iskustvu razvijenih, posebno europskih zemalja. PotroSaci imaju

pravo na informaciju o proizvodu kojeg koriste kao i na upozorenja o bilo kakvoj
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mogucoj opasnosti, a u smislu optimalnog djelovanja marketinSkog sustava,
proizvodi koji ne pridonose dobrobiti potrosaca i druStva nisu poZzeljni na trzistu.
Konacno se, pak, rjeSenje nalazi u iznalazenju i uklanjaju uzroka takve situacije, a
postojece je tehnologije potrebno staviti u funkciju dobrobiti djeteta i Covjecanstva,
a ne profita na osnovi eksploatacije nasilja kao sredstva zabave. (Nefat, 2005).
Mozda je na ovom mjestu najprikladnije parafrazirati Umberta Eca koji smatra
da je mudra kulturna politika ona politika koja buduce narastaje gradana odgaja
tako da recepciju slika nauce uravnoteziti jednako bogatom recepcijom pisanih
informacija (Eco, 1996). Civilizacija medija trebala bi biti komplementarna
civilizaciji knjige. Mozda ne bi bilo previSe utopisticki predloziti televiziji seriju
didaktickih emisija usmjerenih na diskondicioniranje publike, na poucavanje o tome
kako televiziju ne treba gledati visSe nego je potrebno, kako moramo sami
prepoznati trenutak kada sluSanje vise nije dobrovoljno, kad s pozornost pretvara u
hipnozu, a uvjerenje u emotivno pristajanje. Potrebno je izbje¢i situaciju u kojoj
publika sate i sate sjedi prikovana za televizijski ekran dok bi zapravo mogli raditi

tisu¢u drugih stvari.

4.1. Sreca, blagostanje i mladost

Huxley i Orwell sagledali su poziciju ¢ovjeka u racionalno kolektiviziranom
druStvu. Njihova distopijska drustva svjedo¢e o gubitku individualne kreativne
snage; o zajednickom Zivotu ljudskih bica koji Zive svoje precizne uloge i funkcije
u strategijski preuredenom svijetu. To su demistificirana druStva u kojima su
egzistencijalne vrijednosti rasprSene i izgubljene u svakodnevnim primjenama
konformistickih i beznacajnih radnji. Svijet je prezentiran kao ogroman stroj koji
uniStava ljudsku prirodu. Drustvo je poput bezdusnog tijela. U 1984. gradane se
konstantno podsje¢a na njihovo sretno stanje pokazuju¢i im na ekranu lice
Emmanuela Goldsteina, Narodnog Neprijatelja. Tijekom Dvominutne mrznje to
lice kod ljudi automatski proizvodi osjecaje zadovoljstva i mrznje. Goldstein je bio
renegat 1 okorjeli zlo¢inac koji je jednom davno bio jedan od vodecih partijskih

ljudi, a onda se upleo u kontrarevolucionarnu djelatnost, bio osuden na smrt, a
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onda tajanstveno pobjegao i netragom nestao. Kada bi se pojavio na ekranu, ljudi
bi izvikivali uvrede kao "Svinja, Svinja!, Svinja!" Osjec¢aj blaZenstva i divljenja
prema Partiji preplavio bi ljude nakon Dvominutne mrznje. Ljudi su bili spremni
preliti sve svoje pozitivne osjecaje u sluzenje zemlji. Radnici su paradirali ulicama
s parolama zahvalnosti Velikom bratu i sretnom zivotu kojim ih je njihovo mudro

rukovodstvo podarilo.

»Bajoslovna statistika i dalje je tekla s telekrana. U usporedbi s proslom godinom
bilo je viSe hrane, viSe odjece, viSe kuca, viSe pokucéstva, vise kuhinjskih lonaca,
viSe pogonskog goriva, viSe brodova, viSe knjiga, viSe djece — svega viSe osim
bolesti, zlo€ina i ludila. Godinu za godinom i minutu za minutom svi i sve je

strelovito napredovalo.“ (Orwell,2001.,str. 63)

Vrli novi svijet kao distopijsko mjesto, postoji u obligatornoj i matematicki
usavrSenoj sre¢i. Drustvo moze posti¢i ravnotezu samo kada je svaki pojedinac
sretan, a upravo se vrli svijet silovito trudi da osigura sre¢u svima. Daje sve od
sebe kako bi uklonio sve bolne emocije ukljucujuci i duboke osjecaje i svaki oblik
strasti. Koristi se genetskim inZenjeringom i uvjetovanim refleksima u svrhu
osiguranja sre¢e svakog pojedinca. Sreca se postize i pomocu dobro osmisljenog
programa masivne slaboumnosti. Stanovnici vrlog svijeta osjeaju se sretno jer

imaju sve §to zele, a $to nemaju nece ni pozeljeti. Ako nesto zaskripi tu je soma.

,» A to je, ubaci Upravitelj s pou¢nom ozbiljnoséu, to je tajna srece i vrline — voljeti
ono §to se mora raditi. To je svrha cjelokupne obrade: navesti ljude da vole svoju

neizbjeznu drustvenu sudbinu.” (Huxley, 1998., str. 30)

U Vrlom novom svijetu ljudi su imuéni, sigurni su; nikad ne boluju, ne boje se smrti,
zive u blazenom neznanju o strasti 1 starosti, tako su obradeni da se i ne mogu
ponasati druk¢ije od onoga kako se i moraju ponasati. U 1984. ljudi su uvjereni da
zive u najboljem mogucem drustvu i da ne postoji bolje uredeno drustvo od

njihovog. U 632. godini F.E., kao 1 u 1984., Zivot je s puno aspekata sli¢an nac¢inu
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zivota u 21. stolje¢u. Danasnji medijski stereotipi slicni su predvidanjima iz ovih
romana. Danas oglaSavanje stvara svijet utopijskog, magijskog komunizma, a onda
tu viziju povezuju sa stvarima-robama kako bi osnazilo $turi kapitalizam tvrdi Sut
Jhally. Dizajn i marketing su medu industrijama koje najvise profitiraju kroz
upotrebu medija. Novi modni stilovi nas naprosto bombardiraju sa TV ekrana i
placenih stranica Casopisa i novina, nasmijana lica vrhunskih modela poru¢uju nam
da je bas njihov proizvod nesto najbolje Sto nas u zivotu moze zadesiti.

Bilo je prigoda u Oceaniji kad bi Veliki Brat posvetio cijelu Dnevnu zapovijed
da komentira kakvog skromnog, sasvim obi¢nog ¢lana Partije ¢iji bi zivot 1 smrt
uzdigao kao svijetli primjer u koji se valja ugledati. Tako je komemoriran i drug
Ogilvy kao primjer moralne Cistoce i nepokolebivosti. Bio je totalni antialkoholicar
i nepusac. Nije znao ni za odmor ni za razonodu osim svakodnevnog jednosatnog
vjezbanja u gimnasti¢koj dvorani; zavjetovao se da ¢e ostati neZenja, jer je vjerovao
da brak i briga za obitelj nisu u skladu s dvadeset Cetiri-satnim posvecenjem
duznosti. Nije znao za drugi predmet razgovora osim nacela anglosoca i nije imao
drugog cilja u zivotu do poraza eurazijskog neprijatelja i otkrivanja S$pijuna,
sabotera, misaonih zloc¢inaca i izdajnika. Drug Ogilvy je izmiSljena li¢nost 1 nikad
nije postojao u sadasnjosti ve¢ u pros$losti 1 kad se jednom zaboravi sam cin
krivotvorenja, on postoji jednako autenticno 1 na temelju jednakih dokaza, kao
Karlo Veliki ili Julije Cezar. Partija konstantno krivotvori i izmislja svoje prototipe
savrSenih gradana: oni su obicno dobro gradeni, visoki i snazni, hrabri, inteligentni,
odluéni, naociti, vitalni i sretni ljudi. U Vrlom novom svijetu ta je karakteristika jo$
ocitija. Bernardov najbolji prijatelj Helmholtz Watson je po svemu izniman. Snazne
je grade, razvijenog prsnog koSa i Sirokih ramena, krupan, a ipak Zivih pokreta,
elastican 1 hitar. Snazni okrugli stup njegovog vrata nosi lijepo oblikovanu glavu.
Kosa mu je crna i kovr€ava, a crte lica strogo naglaSene. Privlacan je i naocit na
dojmljivo naglaSeni nacin, Alfa-plus od glave do pete.

Ovi nadljudi veoma su razli¢iti od obi¢nih ljudi 1 identi¢ni su predodzbi koju
plasiraju danas$nji masovni mediji. Televizija, oglasi 1 novine nude nam ljudske
modele koji su vrlo daleko od realnosti: sretni i preplanuli mladi ljudi koji uzivaju u

sportskim kabrioletima ili na skupim jahtama u dalekim egzoti¢nim krajevima. Na
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tu paradoksalnu situaciju upozorava nas i Winstonovo razmiSljanje o prirodi

propagandnog modela.

,Opet se ogledao po kantini. Gotovo su svi ljudi u njoj bili ruzni, a bili bi ruzni i da
su drugacije obuceni, a ne u jednake plave radne kombinezone. Na suprotnom kraju
prostorije za stolom je sam sjedio neki maleni covjek, nalik na ¢udnog kukca, 1 pio
Salicu kave dok su njegove sitne oCice strijeljale lijevo-desno. Kako je lako,
pomislio je Winston, ako ne gleda$ oko sebe, povjerovati da fizicki tip koji je
Partija postavila kao ideal — visoki misi¢avi mladi¢i i djevojke bujnih grudi, sve
plavokoso, vitalno, suncem opaljeno, bezbrizno — postoji pa ¢ak i prevladava.
Zapravo, koliko on moze prosuditi, ve¢ina je ljudi u Aeropisti Jedan niska,
tamnokosa i krzljava. Bilo je neobi¢no kako je upravo ovaj tip, nalik na kukca,
osobito dobro uspijeva po ministarstvima: maleni zdepasti ljudi, koji bi se u vrlo
ranim godinama udebljali, kratkih nogu, uzurbanih opreznih pokreta i podbuhlih
nepronic¢nih lica s vrlo malim ocicama. Bio je to tip koji, izgleda, najbolje cvjeta

pod vlas¢u Partije.” (Orwell, 2001., str. 65)

Ovom opisu u potpunosti odgovara lik glavnog protagonista Vrlog novog svijeta
Bernarda Marxa koji je po gradi nesto visi od prosje¢noga Game i osam centimetara
nizi od standardne Alfa visine i1 srazmjerno tome mrsaviji. Osje¢ao se ponizenim
svaki puta kad bi pogledao nekog Deltu ravno u lice umjesto da ga gleda odozgo jer
Game, Delte 1 Epsiloni uglavnom su bili tako obradeni da drustvenu superiornost
povezuju s tjelesnom visinom. Nerazvijenost kostiju 1 miSi¢a odvojila je Bernarda
od njegovih bliZznjih, a taj osje¢aj odvojenosti, koji je po svima mjerilima rezultat
prejakog duha, postao je sa svoje strane uzrokom jo§ jaCe izoliranosti. On je
nesretan u svijetu u kojem su svi drugi sretni, ne voli sport ni usputni seks i voli
samocu. Linda je isto tako jedan od sporednih likova koji se svojom realisticnom
pojavom razlikuje od stanovnika vrlog svijeta. Ona je debela i mlitava, ima bore
na licu, opustene 1 naborane obraze s tamnocrvenim mrljama. Kada je vide ljudi se

zgrazaju i prolaze ih trnci, ne Zele je vidjeti.
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,, Debela ostarjela, pokvarenih zuba, necista tena i sa onakvim tijelom (sauvaj
Forde!) — ¢ovjek je jednostavno nije mogao pogledati a da mu ne dode muka, da,

stvarno muka.* (Huxley, 1998., str. 169)

,» Nikada nisu vidjeli lice poput njenog-nikada nisu vidjeli lice koje nije bilo
mladoliko 1 glatke koze, tijelo koje je prestalo biti vitko i1 uspravno. Sve ove
SezdesetogodisSnje Zene na umoru izgledale su poput djevojcica, gotovo kao djeca.
Sa svoje Cetrdeset i Cetiri godine, Linda je nasuprot njima, djelovala kao cudoviste

mlitave i izbo¢ene senilnosti.” (Huxley, 1998., str. 169, 220)

Idealna tijela su u svakom vremenu samo konstrukcija. Prije stotinjak godina u
modi su bila malo zaobljena Zenska tijela, a na miSi¢avost koja je danas toliko
popularna se gledalo kao na osnovnu karakteristiku boksera, nosaca i luc¢kih radnika
— dakle, muSkaraca sa kojima se nisu druzile djevojke koje drze do sebe. Za
suvremene muskarce, koji se uglavnom nikada nisu bavili manualnim radom,
teretane i sprave za ,, body building *“ predstavljaju savrSeni izazov — ukazuju im na
to kako fizi¢ki napor izgleda, a u isto vrijeme je to pomalo zabava, pomalo
dokazivanje, ali prije svega potvrda njihove privrZzenosti izgradnji kulta tijela. Jer,
tijela su danas metafora svijeta u kojem se krecemo. Kontrolirati svoje tijelo znaci
biti u stanju da se kontroliraju i vlastiti impulsi, instinkti, nagoni, to prije svega
znaci biti u stanju da se kontrolira vlastita seksualnost (kao potencijalno najveca
prijetnja ustanovljenom redu). ,,Pogresna“ tijela odaju utisak strasti kojima se pusta
na volju, gubitka kontrole i potencijalne opasnosti po Citav ustanovljeni poredak,
koga niSta ne ugrozava tako uspjeSno kao strasti kojima se pusta na volju. Tijela
koja su u modi, predstavljaju ujedno i znake naSeg vremena, onoga S$to je
prihvatljivo i onoga S§to je pozeljno. Jednostavna €injenica da u stvarnosti mnogi
ljudi ne odgovaraju ovakvim idealima samo je podstrek da se teZi savrSenstvu. Sve
¢e to, naravno, netko platiti, kroz razne fitness aparate, satove aerobika preko radija
ili televizije, ali nema prevelike cijene da bi se postiglo savrSenstvo.

Kult tijela koji je prisutan u medijima postepeno mijenja na§ odnos prema

stvarnosti. Ne radi se samo o propagiranju lijepo oblikovanih tijela, niti o
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prikazivanju ,lijepih“ tijela (kao na modnim revijama i u oglasavackim
kampanjama) — jednostavno, ljudsko tijelo postaje neSto Sto treba prikazivati u
svojim tijelom*, ,.cuti svoje tijelo” 1 tome slicno — samo su neki od uspje$nih
marketinskih slogana razliCitih poruka koje pokusSavaju da prodaju razlicite tehnike
vjezbi, treninga, proizvoda ili jednostavno pogleda na svijet. Posto je tijelo postalo
roba, dakle, nesto §to se prodaje, kupuje, oglasava i mijenja po potrebi postalo je
sve ociglednije i koliko svako tijelo predstavlja kvarljivu i potrosnu robu. Stalno
bombardiranje informacijama o problemima sa kojima se svijet susreée (globalno
zagadenje, epidemije, ratovi i mnogobrojni ,,sukobi niskog intenziteta®) utjecala je 1
na svijest o tijelu kao neCemu krhkom i nestabilnom, ne¢emu ¢emu treba posvetiti
daleko vecu paznju. Posto su ljudi po prvi put u svojoj povijesti dovoljno ovladali
tehnologijom da bi mogli sami sebe unistiti poceli su da se usredotoCuju sami na
sebe kao moguéem kljuéu za razumijevanje promjena kroz koje svijet prolazi.
Naravno, ,,nauciti da se bude u dosluhu sa samim sobom®, ,,¢uti svoje tijelo 1
sli¢ne tehnike su zanimljive samo za one koji su izgubili svaki kontakt sa samima
sobom, samo za one koji su negdje ,,otisli“ — ostavljajuéi vlastita tijela da se
koprcaju na vjetrometini novog vremena.

U Cetrnaestom poglavlju Linda umire. Scena je smjestena u bolnicu za umiranje u
Park Laneu, Sezdeseterokatnom tornju obloZenom blijedoZzutim plo¢icama boje
jaglaca. Zra¢na mrtvacka kola obojena su Sarenim bojama. Zrak je ispunjen veselim
sintetskim melodijama. Uz dno svakog kreveta nalazi se televizor. Svakih Cetvrt
sata u sobi se automatski mijenja miris. Bolnicka zgrada je neSto izmedu
prvorazrednog hotela i dvorane za osjetilne predstave. Bolnica je mjesto gdje se
djeca dovode zbog obrade: privikavanja na smrt. Johnovo tugovanje zbog maj¢ine
smrti plasi djecu koja uce da je smrt ugodan i prirodan proces. Njegovo plakanje
okarakterizirano je kao skandalozno ponaSanje koje bi moglo ponistiti svo njihovo
vrijedniji od svega toga.

Svi negativni aspekti svakodnevnog zivota uklonjeni su i izbrisani. Samo je ljepota

privlacna, starenje 1 neprivlac¢nost su skrivene ili bioloski uklonjene pojave. Huxley
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naglaSava opsesivan strah od starenja i smrti u suvremenom svijetu. Ljudi primaju
transfuziju mlade krve i1 stalno im se potice metabolizam kako bi se sprijecilo
starenje organizma, vecina njih ne dozivi duboku starost i naglo umiru u Sezdesetoj
godini zivota. Njihova se tijela spaljuju i iz njih se prikuplja fosfor koji sluzi za
gnojenje biljaka. Smrt ima utilitaristicCko znacenje i1 percipira se kao drustveno
korisna pojava. U sedamnaestom poglavlju romana. Mustafa Mond iznosi
zanimljivo zapazanje i tumaci kako ljudi vrloga svijeta zive u blazenom neznanju o
starosti i smatra da bolest je starost; i ona jest stra$na bolest. Cini se da je
suvremeno oglaSavanje usvojilo to geslo. Ljudi su u oglasima najcesce lijepi, mladi,
duhoviti, pametni, simpaticni, pazljivi, njezni, odani, dobri, nadrealnih fizickih
sposobnosti, dobronamjerni, razigrani; u njima nema krajnjega egoistickog
individualizma, pohlepe i materijalizma, dakle svih onih nimalo popularnih osobina
koja zapravo zele poticati svojim medijsko-drustvenim djelovanjem. Drustvo
dopusta postojanje voda, heroja, slavnih osoba, tj. privilegirane Sacice ljudi, koji
igraju propisane uloge. Za izvodenje tih funkcija moraju se dati spljostiti u tiskane
slike ili elektronske slike, koje popunjavaju cCasopise i revije, zidne plakate,
televizijske ekrane. Oglasi pruzaju strukturu koja je sposobna preobraziti jezik
stvari u jezik ljudi, i obrnuto, zato su u svijetu oglasavanja ljudi i stvari u
medusobno zamjenjivom orgazmickom odnosu, prozeti ekstatichnom strujom 1
nekom nacelnom, iako ne uvijek izrazenom sreCom, ubrzanim 1 zgusnutim
prostorno-vremenskim odnosima 1 vrhunskim dramaturSkim 1 estetskim
standardima. Industrija oglaSavanja nije izumila trik da se neke (viSe-manje
univerzalno prihvacene utopijske) vrijednosti povezuju s ne¢im drugim, $to ni
priblizno nije na razini utopijskoga sadrZaja tih vrijednosti. Novo je samo to da se
takve vrijednosti tu povezuju sa stvarima-robama. Taj nam postupak otkriva
¢injenicu da je oglaSavanje univerzalno i da je s nama oduvijek. Sve je strukturirano
poput oglasa. U ovome ili onome obliku oglasi oduvijek vladaju ljudskim

drustvenim i psihickim zivotom - ljudska povijest je epopeja oglaSavanja.

,» Nekad su se goleme fotografije proizvoda postavljale na zidove, na autobusna

stajaliSta, kuce, podove, taksije, kamione, na procelja zgrada koja se ureduju,
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namjestaj, dizala, bankomate, u sve ulice, ¢ak i po selima. Zivot je bio preplavljen
grudnjacima, polugotovim smrznutim jelima, Samponima protiv prhuti i brija¢im
aparatima s trostrukom britvicom. Nikad prije u povijesti ljudsko oko nije bilo
toliko zaposleno: netko je izracunao da je svaka osoba od svojeg rodenja do svoje
18. godine izlozena koli¢ini od 350.000 oglasa. Trebalo se suocavati s oglasima za
Castoramu, La Halle aux Vetements cai 1 na rubu Sume, na kraju seoca, u dnu
dolina odsjecenih od svijeta, na vrhovima zasnijezenih planina i na kabinama
Zi¢ara. Nema odmora za pogled homo consommatusa... Covjek je ugao u Platonovu
spilju. Gr¢ki je filozof zamiSljao ljude okovane lancima u nekoj spilji kako
promatraju sjenke stvarnosti na stijenama svojih celija. Platonova je spilja ipak
postojala, jednostavno smo je nazvali televizijom. Kroz nasu katodnu cijev mogli
smo promatrati Canada Dry stvarnost: nalikovala je stvarnosti, ali nije bila
stvarnost. Logos smo zamijenili logotipima koji se prikazuju na vlaznim stijenama

nase pecine. Trebalo je dvije tisu¢e godina da stignemo ovamo.* (Beigbeder, 2000.,

str. 56,57)

Djeca vole oglase i promotivne spotove. Mala djeca stalno zahtijevaju da im ¢itamo
jednu te istu bajku, vecer za veceri, ¢ak bi je rado ¢uli i1 viSe puta na dan. Znaju je
ve¢ gotovo napamet, Cak nas, ako nam dosadi pa presko¢imo neku recenicu
zaustavljaju 1 zahtijevaju da procCitamo sve. I oglasi se ponavljaju 1 tako postaju
djetetove dobre poznanice. Radosno je kad ih vidi, jer poznaje junake, tekst mu je
blizak, pa i prate¢i napjev pjeva i prije no $to se ovaj Cuje u spotu. Poruka oglasa je
transparentna, jasna. Struktura promotivnog teksta nije zamrSena, pricica lijepo
teCe: pocetak, vrhunac, rasplet. U nekoliko sekunda dovoljno je akcije da nije
dosadno. Nastupaju simpati¢ni, veseli, naklonjeni im junaci, ljupke zivotinjice, te
djevojcice 1 djecaci njihovih godina. Boje su privlacne za oko, da razvesele dusu.
Oglasi se ne temelje na racionalnoj hladnoj pri¢i, nego na osjecajima: radost,
uspjeh, sreca, uzitak, to je ono pravo! Zato brzo prolaze do srca, jo$ prije no Sto
glava uspije odgonetnuti o Cemu se zaista radi. Djetetu je vazno poznavati
oglaSavane igracke, preko njih ono izgraduje svoj svijet maste u kojem igra. Bitne

su mu informacije o novostima da ne bi bio iskljuc¢en iz razgovora s vrSnjacima.
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Televizijski oglas je jedan od televizijskih Zanrova o kojem se najcesce razgovara s
prijateljima: komentiraju se slike, koriStene metafore, fraze 1 pogotovo glazba. Sve
to stimulira mehanizam koji odreduje uspjeh i pripadnost generacijskom drustvu.
Kreatori oglasa su majstori osvajajueg Sarma. Kreativni tim sastoji se od
nekoliko ljudi. Osnovni ljudi su tekstopisac i umjetnicki direktor. Dakle, tekstopisac
je nacelno zaduzen za tekst, a umjetnicki direktor je nacelno zaduzen za likovno
oblikovanje. Kreativni direktor je kao nekakav njihov Sef, koji to sve usmjerava i
pravi nekakvu selekciju onoga Sto valja od onoga Sto ne valja. To je nekakva
nacelna podjela, makar to je uvijek timski rad. Tu su jo§ i psiholozi, istrazivaci
trziSta, proucavatelji Zivotnih stilova, pjesnici 1 pisci vrhunske maste, zatim
snimatelji, redatelji, stilisti i dekorateri kojima se tesko oduprijeti. Oni su gospodari
nesvjesnog, koje usmjerava ruku kad u trgovacku kosaricu stavljamo stvari $to ih u
stvarnosti ne trebamo. Najprivlacnija ciljana skupina su upravo djeca. Oglasavacka
industrija intenzivno komunicira s djecom i mladezi, ne samo u svezi oglasavanja
igraCaka, slatkiSa, sladoleda, pi¢a, Zvakac¢ih guma i sportskih proizvoda, nego i pri
oglasavanju proizvoda za odrasle. Zbog toga najradije koristi masovne medije za
kojima posezu mladi. Djeca su neiskusna, lakovjerna, promjenjiva i na njih se lako
utjeCe. U glavi imaju jo§ dovoljno prostora, te su zato vrlo otvoreni za nove
dojmove, kao i za imena robnih marki, oglasne simbole i slogane. Oglasavacki
spektakl djeca shvacaju ozbiljno 1 nekriticki mu se predaju. U bitci za prevlast u
djecjoj sobi 1 u njihovim glavama, koncerni ne poznaju vise nikakve granice. Onaj
tko pogodi dje¢ji ukus i tko ih uvjeri svojom oglasavackom strategijom, tomu je
dobit zajamcena. Rano pozicioniranje robne marke i uspjesno trazenje trziSnih
segmenata tako se stru¢no naziva oglasavacki pritisak na djecu. Zlatno pravilo
marketin8kih stru¢njaka glasi: svoju robnu marku utisni djetetu u glavu do desete
godine starosti. Kada djeca odrastu, automatski ¢e kupovati kod poznatih tvrtki.
Trogodisnjaci ve¢ prepoznaju marke i proizvode na policama, a do osme godine
djeca samostalno donose vec¢inu odluka o kupovini, bilo da troSe vlastiti dzeparac ili
utjecu na potroSnju svojih roditelja. Ipak, za trZiSte je najznacajnija njihova buduca
potrosnja, jer navike stecene u djetinjstvu ostaju za cijeli Zivot pa je stoga utjecaj na

djecu putem oglaSavanja, u dugorocnom smislu, izuzetno profitabilan. Dokazano je
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da su djeca predskolske i rane Skolske dobi glavna ciljana skupina kojoj se
marketinsSka industrija obraca. Naime, poznato je da su roditelji, neovisno o
plateznoj mo¢i, slabi na djecu i uglavnom popustaju i kupuju im ono §to im stave u
kolica. Oglasi i u djeci poti¢u nagon za kupnjom, a trgovci na to i ciljaju. Ali ne radi
se samo o utiskivanju robnih marki. Rijec je o impregniranju vrednotama, zivotnim
stilovima, koje multinacionalne tvrtke namecu preko oglasavanja.

U posljednjih pedeset godina, spektar roba dostupnih na trzistu znacajno je
porastao, kao i potraznja i potreba za kupovinom. Kupnja je nakon gledanja
televizije postao drugi najzastupljeniji nacin provodenja slobodnog vremena.
Zanimljiva su 1 istrazivanja ¢iji nalazi pokazuju da adolescenti Stede manje negoli
bilo koja druga dobna skupina, §to ih ¢ini posebno atraktivnom trziSnom metom.
Izgleda kako ¢itav novac kojim raspolazu, i koji nije beznacajan, biva utroSen na
kupovinu pretezno u slobodnom vremenu. Nije slucajno da se na policama
trgovackih lanaca privlacne igracke i Sarene kutije s raznoraznim proizvodima
nalaze upravo nadohvat djecjih ruku. Osim toga, trziSte namijenjeno djeci sve se
viSe $iri, a uz uobicajene igracke i slatkiSe prodaju se ¢ak i parfemi za njih, pa i
proizvodi koji nemaju direktne veze s artiklima namijenjenima najmladima, kao §to
su instant juhe s tjesteninom u obliku slova, Zitne pahuljice u Sarenim kutijama,
paste za zube na Cijim su omotima junaci iz crtica pa sve do deterdzenata s
privlaénim medvjedi¢ima.

Intertekstualnost je postala dominantna karakteristika sadasnjih medija. Crtani
filmovi i restorani brze hrane govore djeci tako zavodljivim glasom da se roditelji
nikako ne mogu nadmetati s njima. Svako dijete Zeli drzati svoj komadi¢ svijeta
crti¢a u svojim rukama. To je razlog zasto tzv. kompanije za obiteljsku zabavu idu
sve dalje 1 dalje u Sirenju svojih televizijskih i filmskih fantazija na eksperimentalne
ekstravagancije u stvarnom svijetu: markirane muzejske izlozbe, super robne kuce i
tematski parkovi. Vratimo se unatrag, u 1930. Walt Disney, djed moderne sinergije,
razumio je teznju za Carobnim svijetom iza ekrana kad je mastao o gradnji Disney
grada 1 kad je primijetio da svaki proizvod ili igracka Mickeya Mousea vrijedi
dvostruko vise od oglasa za njegov crti¢. Mattel je odavno shvatio to isto, no dok je

Disneyev projekt bio proSiriti mastu iz filmova na igracke, Mattel je Sirio svoje
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igracke u jos izvrnutiji svijet maste. Ovu viziju je najbolje shvatiti kao Barbie svijet,
Barbie je jedina. Barbie je sve. Svaka od supermarki danas pokusava iskoristiti i
proSiriti ustrajnu zelju svojih potroSaca za sjedinjenjem sa omiljenim proizvodima
pop kulture, uzimajéi Disneyev princip sinergije iz djecje kulture i transportirati ga
u svaki aspekt tinejdzerske i odrasle masovne kulture. Kao §to su brojne kompanije
tezile izgradnji slavnih marki sponzoriranjem koncerata i sportskih dogadaja, tako
mnoge od tih istih kompanija stvaraju markirane super trgovine, markirane hotele i
minijaturna sela. Sinergija i markiranje postoje radi stvaranja sveobuhvatnog, na
marki zasnovanog iskustva koje kombinira kupnju s elementima medija, zabave i
profesionalnog sporta, radi stvaranja integriranih markiranih zamki. (Klein, 2000.)
Oglasavanje za djecu kroz medije i kroz medijske zanrove (posebno crtane filmove
i neke TV serije) postalo je respektabilan izvor zarade i profita medijskog trzista. U
te svrhe, Cesto se koriste svi elementi koje djeca vole i koji ih mogu privuéi kao $to
su glazba, zabava i sl., ali i nasilje. Kroz oglasavanje djeci se sugeriraju neke upitne
kvalitete zivota i legaliziraju razliciti stereotipi. Masovni mediji pomocu stereotipa
oblikuju razumijevanje i pogled na svijet.

Stereotip dolazi od gr¢ke rijeci "stereos" koja znaci postojanost i rijeci "typos"
koja znaci oblik ili vrstu. Stereotipe definiramo kao grupu generaliziranih 1 Siroko
prihvacenih vjerovanja o karakteristikama ¢lanova druge grupe. Bit stereotipa je u
percipiranju da je svaka osoba koja pripada grupi primjer tipa, a ne jedinstvenog
pojedinca. Stereotipi ¢esto nisu ni sasvim neistiniti, ali mogu biti dokazani tek
empirijskim istraZivanjem. Za medijsku pismenost stereotipi su vazan dio medijskih
poruka 1 sadrzaja zato jer mogu biti izravan oblik prenoSenja neistina ili poluistina
koje nisu uvijek zabavne i smijeSne, nego mogu ne samo biti prenositelji
rasisti¢kog, nacionalistickog, macoistickog, promiskuitetnog, itd. pogleda na svijet,
nego takav pogled odrzavati, pojacavati i promicati. Posebno zanimljivo staniSte
stereotipa u medijima su oglasi. Analiziraju¢i spolne uloge u oglasima, moguce je
otkriti kako predstavljene slike karakterizira ritualnost, jednostavnost i banalna
stvarnost. Marketeri su zainteresirani za ulogu i relativni utjecaj muza, zene i djece
kod nabave Sirokog spektra proizvoda i1 usluga. Ove uloge variraju u razli¢itim

zemljama 1 drustvenim slojevima. Utjecaj muZa/Zene tradicionalno varira ovisno o
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kategorijama proizvoda. Zena tradicionalno ima ulogu obiteljskog agenta za
nabavu, osobito za prehrambene proizvode, robu i odje¢u. U slucaju skupih
proizvoda ili usluga, muzevi i Zene se udruzuju i donose zajedni¢ku odluku.
Marketeri nastoje odrediti koji ¢lan ima veci utjecaj u odabiru razli€itih proizvoda i
pritom se najces¢e vode nekim tradicionalnim zakonitostima u donoSenju odluka o
nekom proizvodu, kao npr. :

- dominacija supruga — Zivotno osiguranje, automobili, televizori

- dominacija supruge — strojevi za pranje rublja, sagovi, pokucstvo, posude

- podjednaki utjecaj — odmor, stanovanje, zabava izvan kuce (Kotler, 1997.)

Ove se zakonitosti pomalo mijenjaju zbog sve vece zaposlenosti Zena, osobito na
netradicionalnim poslovima. Pomaci u drustvenim vrijednostima koji se odnose na
podjelu rada u kucanstvu takoder su oslabili standardne poglede kao S$to su,
primjerice, Zena kupuje sve kucanske potrepstine. Marketeri robe Siroke potros$nje
grijeSe ako misle da je Zena glavni ili jedini dobavlja¢ njihovih proizvoda. Jednako
tako, marketeri proizvoda koje su tradicionalno kupovali muskarci trebaju poceti
razmisljati i o Zenama kao mogu¢im kupcima.

Stru¢njaci isticu da djeca nisu kriticna kao odrasli, da ne mogu lako razlikovati
oglas od ostalog programa i da je pritisak oglaSavanja na djecu svake godine sve
izrazeniji. OglaSavanje se sluze razli¢itim tehnikama zavodenja, ulagivanja,
podilaZenja, stereotipima, prodajuci ne proizvode, nego snove 1 ¢eZnje za srecom,
ljubavi, ljepotom, obitelji. Zvuéno je, zabavno, duhovito, opojno i mastovito,

izvrsno u tehnoloskom smislu i1 svakim je danom sve savrSenije i suptilnije.

4.3.1. Anti-oglasavanje

Oglasavanje je danas postalo iznimno zanimljiv kulturoloski proizvod, jednako
vazan proizvodacima kao 1 potroSa¢ima. Nema vise nacina da se zaustavi medijska
proizvodnja ni potroSnja oglasa, jer taj Zanr najizrazitije ostvaruje san o
interaktivnoj sponi medija i medijskih korisnika. Uzimajuéi u obzir ¢injenicu da je
jedna od osnovnih potreba koju ljudi zele zadovoljiti koriStenjem medija — osjecaj

pripadanja nekoj grupi ili zajednici oglasavacka je industrija posvetila posebnu
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pozornost djeci i tinejdzerima i oglasavanju kao dijelu dje¢je medijske kulture. U
Americi, gdje vrtoglavo raste broj programa za mlade na vodecim televizijskim
postajama, to mlado, ali vrlo profitabilno trziste nazvano je teen-trziStem. Nazivaju
ih joS i generacijom Y ili Echo Boomersima. Oni su tehnoloski pismena generacija,
odrasli su uz televizor 1 video igre i njima je televizija zakon, oni su potrosaci od
samog rodenja, a zahvaljuju¢i medijima, odrastaju brze od prijasnjih generacija.
Oglasivaci se trude osvojiti ih dok su jo§ tinejdzeri, jer ih formiraju za odrasle
potroSace. Snaga kojom oglasi djeluju na djecu je ogromna, ¢ak i kad oglas nije
usmjeren izriito na njih. IstraZzivanja su pokazala primjerice, da tre¢ina
adolescenata dozivljava pozitivno lik s oglasa za Marllboro, jedna ¢etvrtina nikada
ne Cita upozorenja o Stetnosti duhana, a cak tre¢ina ne cCita upozorenja o
posljedicama konzumiranja alkoholnih proizvoda. Stru¢njaci upozoravaju na
potrebu produbljivanja razumijevanja odnosa djece prema oglasavanju te drze da se
premalo toga zna o kratkoroénim i dugoroénim udincima izloZenosti djece
komunikaciji koja je namijenjena odraslima.(Zgrablji¢, 2005.)

Prema recentnoj studiji GfK - Centra za istrazivanje trzista (www.gfk.hr), gotovo
19% ukupne populacije u Hrvatskoj ¢ine mladi. Oni, iako nemaju vlastiti izvor
prihoda, sve vise utjetu na obiteljske odluke o kupnji raznih vrsta proizvoda. Cak
84% djece prati oglase na televiziji, a 58% obraca paznju na velike plakate. Tu je i
internet, koji sasvim sigurno intenzivira potroSacku groznicu najmladih. Jo§ dok su
sasvim mala, djeca od roditelja traze upravo odredene robne marke, a viSe od
polovice ih Zeli odjecu sli€nu onoj koju nose njihovi idoli s TV-a. MaliSani imaju
veliki utjecaj i kod kupovine hrane, posebice na izbor slastica, grickalica, jogurta,
pudinga, namaza i pi¢a. Dovoljno je spomenuti da vise od 70% djece ima mobitel, a
velikom broju njih roditelji nisu odredili nikakav limit glede cijene.

Jedan od vjerojatnih uzroka za ovakva, i sva druga iracionalna ponasanja kojih
su ljudi svih uzrasta svakodnevno svjedoci, pa i akteri, mozda lezi u neCemu §to se
zove "zivotni scenariji". Eric Berne, osniva¢ psihoterapijskog smjera zvanog
transakcijska analiza (TA) skrenuo je paznju na nacin na koji se jo$ u djetinjstvu
putem odgoja formiraju iracionalni obrasci ponasSanja, koje je nazvao "Zzivotni

scenariji", a koji potom u velikoj mjeri utjeCu na ¢ovjekov Zivotni put i odluke koje
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u Zivotu donosi. Zivotni scenariji zapravo su niz informacija koje dijete na
vrijednosnoj razini dobiva o svijetu i zivotu od svoje najblize okoline, te ih usvaja.
Te informacije mogu biti djetetu davane svjesno (putem direktnih poruka, prica,
bajki 1 sli¢no) 1 nesvjesno (putem modela ponaSanja roditelja i sli¢no). Takoder,
vazno je naglasiti da dijete sve te primljene informacije, ukoliko dolaze od njemu
vaznih osoba, pohranjuje na nesvjesnoj razini jo§ od najranijih dana zivota, i da te
informacije s nesvjesne razine pocinju utjecati na njegovo misljenje i ponasSanje.
One postaju temelj za navike, stavove, sustave vrijednosti i obrasce ponasanja
odrasle osobe. Djeluju upravo kao $to govori i naziv koji im je dao Berne - scenarij
- jer s nesvjesne razine utjecu na to da osoba zivi i donosi odluke kao prema nekom
ve¢ zacrtanom scenariju (koliko god te odluke bile za osobu negativne ili
autodestruktivne).

Berne je scenarije grupirao po uzoru na bajke i mitove (koji se smatraju modelima
covjecjeg zivljenja), programiranje obi¢no obavljaju roditelji (dakako nesvjesno, u
odnosu na vlastite scenarije i vrijednosti), a ostvarivanje scenarija omogucuju razne
zabrane, dozvole i igre. Tako ¢e, primjerice, scenarij Prometeja (koji je bogovima
ukrao vatru da bi je dao ljudima, i zbog toga bio kaZnjen) biti gubitnicki scenarij
zrtve, koja ¢e svoju okolicu optuzivati kako se zbog njih mora Zrtvovati (primjerice
zene koje tvrde da bi bez njih svi umrli od gladi 1 ne€isto¢e). Scenarij Trnoruzice
(koja se kao tinejdZerica ubola na vreteno, spavala 100 godina 1 bila probudena od
princa) je scenarij zabrane na Zivot. Vrlo je Cest, a jedan od nacina ovog
programiranja je pritisak na ucenike (pa onda studente) da samo zavrSe Skolu
(fakultet), nadu posao 1 stvore obitelj; sve drugo nije vazno. Sve ove “najvaznije”
stvari pojedinac uglavnom ispunjava u dvadesetim godinama a onda? Tu prestaje
njegov zivot, 1 pocinje transfer u tudi Zivot: pra¢enjem sapunica ili poznatih osoba
putem trac rubrika. Takva je osoba “zaspala stogodiSnjim snom”, bez princa koji ¢e
ju probuditi. Stereotipi olakSavaju komunikaciju; prema Zanru filma (u skladu s
odredenim shvacanjima scenarija) koji odlazimo gledati u kino moZemo unaprijed
prepricati njegovu Citavu radnju. Ljudi se silno plase originalnosti i kreativnosti, te

pustaju da ih programi provedu kroz zivot, do kraja.
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Sli¢énim programiranjem bave se 1 marketinSke agencije. Biti “smjela” osoba,
“romanti¢na”, “otvorena”, “hrabra”, “opustena”, ili nekakva drugacija je stil
zivljenja kojem razne marke podilaze, ili stvaraju nove kategorije, poput “Cosmo
djevojke” koja obvezno radi ovo ili ono, ili porukama “Loreal — zato jer vi to
zasluzujete”. Cime ste to zasluzili? Naravno, tako se podupire pasivnost i
prepustanje vodstva nekom drugom. Suosnivac i bivsi generalni direktor Nikea Phil
Knight je objavio da je Nike sportska kompanija ¢ija misija nije da prodaje tenisice,
nego da unaprijedi zivot ljudi kroz sport i fitness i da odrzi magiju sporta zivom.
Polaroid nije fotoaparat, nego drustveni prestiz, reCe predsjednik njihove
oglasavacke agencije John Hegarty. IBM ne prodaje kompjutore, ve¢ “poslovna
rjeSenja”, Swatch ne prodaje satove, nego “ideju vremena” (Klein, 2002., str. 29).
Coca Colin “Sta. Claus” (Sv. Nikola/Djed Mraz) iz 1931. (autor: Suddon
Hundblom) kao oglas je postao toliko poznat da ne misle samo djeca kako je to
tradicionalan lik, ve¢ 1 veéina odraslih, pa u blazenom neznanju svake godine u
prosincu provode globalnu oglasavacku kampanju za Coca Colu posve besplatno.
Svijet je, kao i stvarnost, postao simulacija, kako je napisao Jean Baudrillard. Roba
ima strukturu znaka, a kao totalni medij i sustav komunikacije upravlja razmjenom
vrijednosti (Baudrillard, 2005.). Roba, ukratko, odgaja ( manipulira) na nesvjesnoj
razini (od strane vrlo svjesnog marketinga). (Poli¢, Huzjak, 2006.)

U rjecniku stranih rije¢i sublimacija je definirana kao ,,prijelaz ¢vrste tvari u
paru i obratno, a u psihoanalizi preobrazavanje seksualnog nagona u neke vrijedne
aktivnosti.“ (Filipovi¢, 1988. str. 336). U oglasavanju taj termin oznacava
odasiljanje poruke ispod razine svijesti. To je utjecaj koji oplinstvo ne moze
prozreti, a na njega djeluje prisilno. Uz vidnu 1 slusnu poruku, prisutna je jo$ jedna
— nevidljiva, neizrecena. Radi se o fenomenu koji se pojavio 1957. godine kada je
James Vicary, spretni menadZer lokalnoga kina u New Jerseyu pokusao utjecati na
potrosaCku podsvijest. Spretnim insertiranjem poziva, trajanja svega 25 stotinki
sekunde, "Drink Coke" i "Eat popcorn”, unutar filmskoga materijala, podigao je
prodaju pica za 57,5 a kokica za 18,1%. Eksperiment je nazvan "Invisible
commercial”. Od tada pa do danas, utjecajem "ispod granice percepcije” bavili su se

mnogi. Otkriveni su dragocjeni momenti koji pruzaju neslu¢ene moguénosti u
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domeni utjecaja propagande na percepciju. Cak 89% djelovanja &ovjeka je
nesvjesno pa je tim i mogucnost utjecaja na taj dio velika. Subliminalne poruke su
danas sastavni dio marketinskog miksa. U Americi se primjeCuje porast
semisubliminalnih i subliminalnih poruka u oglasavanju a njihov ucinak je i
znanstveno potvrden. Ove tehnike su iznimno atraktivne i na do sada neviden nacin
utjeCu na potrosace i sugeriraju impulsnu kupnju proizvoda.

Poznata tehnika mucenja, ispiranja mozga kojoj pribjegavaju sve tajne sluzbe
svijeta, jest mucenje ponavljanjem. Dakle, subjekt (terorist, Spijun, Stogod) izlaze se
stalnom ponavljanju odredenih radnji i situacija u okruzenju. Prije svega, namece se
rutina, svaki je dan isti do u tancine, sve se dogada u tocno odredeno vrijeme, bez
ikakvih izmjena. Covjek lako postaje robom navika, a rutina ga smiruje i &ini
podobnim za daljnju obradu. Istovremeno, stalno ponavljanje dana rezultira
gubitkom osjecaja za protek vremena. To je pasivna tortura i radi se zapravo o
pripremi za pravu stvar. Nakon $to je subjektu dan lazni osjecaj sigurnosti i
smirenosti, slijede tehnike kojima se kod subjekta zele izazvati odredene reakcije —
priznanje, kooperativnost, poslusnost. Njegovu rutinu pocinju prekidati tempiranim
audio-vizualnim impulsima. Svijetla se pale i gase u pravilnim razmacima, svako
toliko subjekt je izloZen snaznim ponavljajuéim zvukovima, a u unaprijed
odredenim intervalima subjekt biva izlozen snaznim vizualnim podraZajima.
Uglavnom se radi o fotografijama 1 video isjeccima, koji se izmjenjuju u brzom
ritmu. Subliminalne poruke takvih podrazaja snaZne su i kontradiktorne, a volja 1
individualnost subjekta je nakon odredenog vremena potpuno slomljena. On je
spreman na potpunu suradnju, on je u trajnom stanju transa, on je apsolutni rob

svojeg gospodara.

“Tko vlada proSloséu”, glasi partijska parola, “vlada buduénoscu: tko vlada
sada$njos¢u vlada proslo§éu”. Sto je istinito sada, istinito je u vijeke vjekova.
Potreban je samo beskrajan niz pobjeda protiv vlastitog pamc¢enja.” (Orwell, 2001.,
str. 39)

254



Tako obradeni subjekt ucinit ¢e sve Sto se od njega zatrazi, on ¢e drage volje
priznati za sve Sto ga se tereti, odati svoje suradnike, posluziti kao savrSeno oruzje

ili... kupiti bas tu vrstu piva!

“Fraza “na$ novi, sretni zivot” ponovila se nekoliko puta. U posljednje vrijeme bio
je to omiljeni izraz u izjavama Ministarstva bogatstva. Parsons, kojemu je paznju
potpuno obuzelo trestanje truba, sjedio je 1 svecano sluSao razjapivsi usta u
nekakvoj uzvisenoj tuposti. Nije mogao pratiti brojke, ali je bio svjestan da one ipak

nekako pruzaju razlog za zadovoljstvo.” (Orwell, 2001., str. 62 )

Oglasivacdi zele da vjerujemo kako nismo pod utjecajem oglaSavanja. Joseph
Goebbels jednom je rekao da je tajna propagande u tome da je ona usmjerena na
ljude koji su u potpunosti uronjeni u propagandne ideje, a da toga nisu ni svjesni.
Dakle oglasivaci ponekad igraju na kartu naseg cinizma kooptirajuc¢i nas cinizam 1
ironiju ba§ kao Sto su to ucinili 1 sa rock glazbom, revolucijama i pokretima za
oslobodenje i naSom brigom za okolis.

Sadasnjim trendom, kojeg je Jean Kilbourne definirala kao ,, anti-oglasavanje®,
oglaSivaci podilaze publici insinuiraju¢i da smo prepametni da nas oglasavanje
zavede. Cinizam je jedna od najgorih karakteristika oglaSavanja. Cinizam nastaje
kao posljedica izlozenosti oglaSavanju dugi niz godina i1 proizvodima koji nisu
nikad ispunili dana obecanja obi¢no se prenoseci i na druge aspekte zivota. To
podinje veoma rano: istrazivanje provedeno na sveucilistu u Kolumbiji 1975.
godine utvrdilo je da izloZenost oglasavanju kod djece stvara cinizam, ne samo u
vezi oglasavanja ve¢ 1 u vezi zivota uopce. IstraZivanje je pokazalo da su u vecini
kultura adolescenti prisiljeni nositi se s hipokrizijom i institucionaliziranim
laganjem. Medutim danas, televizijsko oglasavanje stimulira preadolescente da
razmiS$ljaju o drustveno prihvacenoj hipokriziji. Cinizam nije kritika, to je neSto
puno negativnije i zato je potrebno da kao kultura budemo kriti¢niji i manje cinicni.
Cinizam u velikoj mjeri utjeCe na nacin definiranja naSih problema i1 na njihovo
rjeSavanje. Veliki broj ljudi izvrgnutih masovnim dozama oglaSavanja ne vjeruju u
moguca rjeSenja i oéekuju brzo rjesenje nekog problema. Medutim brza rjeSenja za

probleme sa kojima se nase druStvo danas suoCava ne postoje, ali postoje rjeSenja za
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mnoge od njih. Prvi korak predstavlja izravno suocavanje sa problemima. Jedna od
stvari sa kojima se moramo suociti je ta da smo 1 mi i nasa djeca pod utjecajem
oglasavanja. lako neki ljudi, posebno oglasivaci, i dalje tvrde da oglasavanje
reflektira drustvo, potrebno je jasno re¢i da ono ¢ini puno vise od reflektiranja
kulturnih stavova i vrijednosti. Daleko od toga da je oglaSavanje samo pasivno
ogledalo drustva, ono je ucinkovit i uvjerljiv medij utjecaja i ubjedivanja 1 njegov je
utjecaj kumulativan, cesto profinjen i prije svega nesvjestan.

Povijest oglaSavanja oscilira izmedu agresivne 1 neizravne prodaje. Bilo
agresivno ili neizravno, oglasavanje nije nikada bilo ironi¢no. Cini se da ironija sve
viSe postaje glavnim proizvodom oglasavanja i1 takva ironija Cesto postaje
parodijom. Sve §to danasnja generacija vidi, 1 S$to je ikada vidjela, beskrajno je
oglasavanje. Zelite li biti zamije¢eni, morate prodavati tako neizravno da proizvod
ostane gotovo nezamijecen. Proizvod viSe nije junak, ¢esto nije ni sudionik. Misterij
vise ne postoji. Kao §to je tipi¢no za postmodernizam, glas autora ¢esto pridobija
pozornost time $to otvoreno pokazuje svoju nazocnost te od samog pocetka priznaje
svoje niske motive. Velik dio oglasa na MTV-u, koji sebe naziva

postmodernistickom televizijom, slijedi taj pristup.

4.3.2. Ukradeno djetinjstvo

Gotovo da nema TV stanice koja ne emitira snimke s modnih revija koje se
odrzavaju Sirom svijeta. Imena vrhunskih kreatora i dizajnera tako bombardiraju
prosjecne gledatelje, uglavnom naviknute na daleko ozbiljnije teme (politika 1 sve
Sto uz to ide). Tijela vrhunskih modela (uglavnom zena) promicu preko ekrana, u
razli¢itim kreacijama (ponekad i uz diskretno odsustvo istih), sanjivih ili izazovnih
pogleda. Ono §to ovi modeli nose jednostavno ne moze obu¢i nijedna Zena koju
obic¢an smrtnik ima prilike u zivotu sresti. Brojevi odjece koju supermodeli nose na
modnim pistama su brojevi koje eventualno mogu obu¢i neke mlade tinejdzerice ili
anoreksicne osobe — nitko viSe. Ali vazan je ideal. Postuliraju¢i ove modele kao
simptome idealne Zene, njihovi suvremeni oboZzavatelji istovremeno mastaju i o

trenucima svoje svemoci, kada bi 1 nekog sasvim obicnog 1 svakidaSnjeg mogla
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zadesiti avantura s oli¢enjem snova. NeSto kao mastarije o princevima i princezama
koje mnogi imaju u djetinjstvu, samo ovo je mastarija koja nije odsanjana do kraja,
zbog Cega je danas jako vazno da modeli izgledaju pomalo djetinjasto ili
tinejdzerski, da bi one koji mastaju lakSe vratili u djetinjstvo ili ranu mladost.
Element uspjeha najpoznatijih modela je tu samo dodatni stimulans, kao i nesto $to
ih postavlja na nivo jo$ visi od nivoa na kome se nalaze svakodnevni ljudi i zene.
Danasnji su supermodeli najblize §to u vrijeme izgubljenih snova i neispunjenih
mastarija mozemo do¢i do jedinog razdoblja zivota u kojem smo se osjecali sasvim
sigurno — do djetinjstva.

Mnogo puta citirani sada ve¢ pokojni profesor za medijsku ekologiju na
njujorskom sveuciliStu u Manhattanu Neil Postman tvrdi da smo vlastitoj djeci
ukrali njihovo djetinjstvo. Djeca viSe ne Zive u svijetu igre i maste, u svijetu tajna,
nego s nama dijele ovaj neuroticni, lakomi potroSacki svijet, u kojem je sve
rasporedeno, otkriveno i pristupacno. Postman vidi glavnu krivnju za tu pojavu u
reprezentiranim slikama masovnih medija, te posebice u oglaSavanju. Odgoj
humanih, kulturnih i demokratskih vrijednosti te samostalnoga stvarateljstva u
zadnjim je desetlje¢ima potisnulo shvacanje po kojem su u prvom planu egoizam,
ugoda, trenutac¢no ispunjenje Zelja i zabava u svim Zivotnim situacijama. Ispunjen
zivot trebao bi biti posljedica nabavljacke potro$nje, uzitaka, oslobodenja i zabave.
Taj potpuno materijalisticki kratkovidni mentalitet plod je trziSnog gospodarstva i
uspostavlja se preko masovnih medija. Neil Postman, objaSnjava kako ne pobjeduje
antiutopija jednog Orvella, dakle, ne totalna represija i kontrola svih informacija,
nego njihov visak, koji zamagljuje bitno, utapa ga u trivijalijama. Djeca se tako od
zaigranih, kreativnih bi¢a, solidarno usmjerenih, mijenjaju u sebi¢ne, egoisti¢ne
potroSace. Svoju unutarnju prazninu Zele ispuniti uvijek novim proizvodima a kad
ih kona¢no iznude od roditelja, razoCarani su. Samosvijest se usidrila u sferi imati.
Sve viSe djece 1 mladezi crpi samosvijest iz potroSackog mentaliteta. Moraju drzati
korak s drugima i to mijenja vrijednosni sustav. Upravo je to pravi trenutak za
demistifikaciju oglasavanja. Dijete je razoCarano jer igracka koju je toliko Zeljelo
nije ispunila njegova oc¢ekivanja. Tu bi na scenu trebali stupiti roditelji i objasniti

djetetu zaSto oglasavanje potice prevelika i1 nerealna ocekivanja. Ako je zaista
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moguce da je oglasavanje Stetno i da nas truje, da zlorabi djecju naivnost 1 da je
svojom suptilnos¢u vise zavodljive nego informativne naravi, ono je kao i mediji
ipak samo dio zivota koji treba pokusati razumjeti i kriti¢ki vrednovati. (Longhurst,
Smith, Bagnall, Crawford, Ogborn, 2008.).

Knjiga Advertising to Children (1999.), ¢iji su urednici M. Carole Macklin i Les
Carlson, a autori poglavlja neki od najpoznatijih danas$njih americ¢kih znanstvenika
donosi jedno sasvim drukcije stajaliSte o ovoj tematici. Kako djeca razumiju
promidzbene poruke i danas je nejasno. Strahovi da djeca ne shvacaju uvjeravajucée
aspekte promidzbe, te se zato ne mogu niti obraniti od njezinih negativnih u¢inaka,
posljednjih su godina cak prenapuhani zbog naglog povecanja troSkova u
marketingu usmjerenom na djecje trziSte. Autorica D. R. John, pregledom
dosadasnjih istrazivanja o dje¢jem shvacanju reklama, dolazi do zakljucka da djeca
razli¢itth dobi imaju razli¢ite razine znanja i razumijevanja, te razliCite osjecaje
spram promidzbe. T. F. Mangleburg 1 T. Bristol piSu kako djeca procesom
socijalizacije, zahvaljujuéi interakciji s blizom okolinom, tijekom odrastanja uce
biti skepti¢na spram promidzbenih poruka, dok C. Dell Clark, pisuéi o dinamic¢nosti
interakcije izmedu djeteta 1 promidZbenih poruka, tvrdi da djeca koriStenjem
procesa osobnog 1 kulturnog simbolizma aktivno Kkonstruiraju znaenje
promidzbenih poruka. Na kraju J. J. Stoltman piSe o potrebi veeg razumijevanja
odnosa djece i oglasavanja, smatrajuci da se i dalje malo zna o kratkoro¢nim i
dugoro¢nim ucincima izlozenosti djece komunikaciji koja je namijenjena odrasloj
publici.

Medijsko trziste, u svakom slucaju, polaze sve vece nade u mlade potrosace 1 teen-
trziSte, Sto se vidi po tome da svake godine raste broj televizijskih programa
namijenjenih upravo toj skupini gledatelja. To je sve izraZenije i u Hrvatskoj, ali s
tom razlikom S$to je kod nas regulacija tog segmenta medijske produkcije jo§ na
pocetku (Zgrablji¢, Vjesnik, 2003.). Tako Kodeks ¢asti HURA-e (Udruzenja drustva
za trziSno komuniciranje) propisuje nacine oglasavanja proizvoda koji su
namijenjeni djeci ili koriste djecu u svrhu oglasavanja, ti se propisi naveliko krse.
Tako nije dopusSteno da oglasavacke poruke zlorabe prirodnu naivnost djece ili

pomanjkanje njihovih Zivotnih iskustava. Zabranjeno je koristiti direktne apele na
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kupnju, a oglas ne smije izravno utjecati na djecu tako da ona roditelje (na)tjeraju
na kupnju proizvoda. Promotivne poruke ne smiju stvarati ni predodzbu da ¢e djeca
biti inferiorna ne budu li kupila odredeni proizvod.

Djecu se ne smije zloporabiti u oglasne svrhe, niti stavljati slike djece na
ambalazi proizvoda kad slika nema nikakve veze s njihovim sadrzajem i namjenom.
Bilo je nekoliko slucajeva u kojima je zloupotreba djece rezultirala rezanjem
dijelova oglasa ili njihovim povlac¢enjem. Rije¢ je o oglasu jedne osiguravateljske
kuée i promociji novoga tipa raunala. Zahvaljuju¢i pomoc¢i pravobraniteljice za
djecu jedan je proizvod i povucen s trzista. Roditelji se Zale na agresivne oglase
prema djeci kada se koriste likovi iz crtanih filmova ili djecjih serija i apeliraju na
oglasivace da postuju norme oglasavanja. Medutim bez jasnih kazni taj apel ostaje
neucinkovit. Naime, u Zakonu o zastiti potrosaca (Narodne novine, br. 79/07) koji
je donesen 2007. godine agresivnom poslovnom praksom smatra se oglas koji djecu
izravno navodi da kupe oglasavani proizvod, medutim, sankcija nema. Ti su ¢lanci
stavljeni van snage dok Hrvatska ne ude u Europsku uniju. U prethodnom je
Zakonu pak bila jasnija definirana razlika izmedu oglasavanja za djecu i odrasle a
cak je postojala i prekrSajna kazna od 50.000 do 100.000 kuna za one koji putem
oglasa zlorabe njihovu naivnost ili pomanjkanje iskustva. Ipak, ni uz taj stari zakon
niti jedna tvrtka nikada nije bila kaznjena. Oglasi namijenjeni djeci, po etiCkom
kodeksu, ne bi smjeli koristiti pridjeve “uzbudljivo« ili “novo« za proizvode koji su
stariji od godinu dana. Igracka bi morala izgledati jednako kao na fotografiji s
ambalaZe. Djeca moraju znati Sto ih oCekuje u kutiji 1 ne smiju ste¢i dojam da ¢e
dobiti viSe. Takoder, na granici etiénog komuniciranja su i1 dugi spotovi, koji
neizravnim apelima na kupnju djeci ispiru mozak. U promotivnim porukama ne
smiju se prikazivati djeca kako se igraju na prometnoj cesti, naginju se kroz prozor
ili preko ograde mosta ili penju opasnim strminama. Isto tako, mala se djeca ne
smiju prikazivati kako se penju na kuhinjske elemente da bi dohvatila neki predmet.

U oglasima maliSani ne smiju koristiti Sibice, upaljace ili elektri€éne uredaje niti
voziti automobile, motocikle. Stru¢njaci upozoravaju i na povremeno promoviranje
alkoholnih pi¢a (slucaj spota s Georgeom Clooneyjem) te skriveno oglaSavanje

cigareta, $to spada u izravno krSenje zakona. Nazalost, takvi se oglasi, posebice za
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duhanske proizvode, ponavljaju i na TV-u, i u tisku i u obliku jumbo plakata.
Nikakva ogranienja i upozorenja nece ponistiti privlacnost oglasavanja. Samo ih
razumijevanje o tome S$to nam ta privlacnost uopée porucuje, moze relativizirati.
Djecu treba nauciti da postanu obavijeSteni, odgovorni i osvijeSteni potrosaci ne

samo oglasivackih poruka, nego i svega onoga $§to masovni mediji reprezentiraju

4.4. Obitelj — posrednik medijskih sadrzaja

Nestanak obiteljskog zajedniStva i ljubavi jo§ je jedna od vaznih tema koja
povezuje distopijske svjetove s ovim naSim dana$njim dru$tvom. U distopijskoj
buduénosti obitelj je ukinuta posvuda u civiliziranom svijetu. Glavni protagonisti
zive sami 1 nemaju obitelj. Vrli novi svijet i 1984. u svojoj su biti drustva bez
ljubavi. Ljubav prema obitelji i romanti¢na ljubav su tabuizirane teme. Na samom
pocetku romana, skupina uc¢enika posjeéuje Centar za izlijeganje i prilagodbu. U
jednom trenutku Upravitelj Centra u svojem izlaganju spomene rije¢ roditelji i
zavlada nelagodna tiSina. Nekoliko momcica porumeni. Na spomen rije¢i majka i
otac, nepristojnih izraza a u stvari znanstvenih termina, djecaci od neugodnosti u
tiSini skrivaju poglede. U novom svijetu to su sramotne rije¢i koje se upotrebljavaju
samo u rijetkim, pazljivo odabranim prilikama da oznace drevne izvore psiholoSkih
problema. Rije¢ima Mustafe Monda dom je odvratan, koliko fizi¢ki toliko 1
psihicki. Fizicki, to je bio zecji brlog, smrdljiv od emocija 1 ispunjen zagusljivim
intimnostima izmedu c¢lanova obitelji. Majka je manijacki bdjela nad svojom

djecom, kao macka nad maci¢ima.

,» Nas Ford je bio prvi koji je otkrio zastrasujuée opasnosti obiteljskog zivota. Svijet
je bio pun oceva — dakle pun bijede; pun majki — dakle pun raznih nastranosti — od
sadizma do nevinosti; pun brace, sestara. StriCeva, strina — pun ludila i

samoubojstava.* (Huxley, 1998., str. 53)

| u 1984. obitelj, u obliku u kojem je mi danas poznajemo, ne postoji. Sve brakove

izmedu ¢lanova Partije odobravao je komitet, a dozvola za brak nije izdavana ako je
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odredeni par davao dojam uzajamne fizicke privlac¢nosti. Jedina je priznata svrha
braka bila radanje djece u sluzbi Partije. Na spolni odnosaj se moralo gledati kao na

pomalo neukusnu manju operaciju, nesto poput klistira.

“ Tragedija, opazio je, pripada davnu vremenu, vremenu kad je jo$S bilo osobne
slobode, ljubavi i prijateljstva i kad su ¢lanovi obitelji stajali jedan uz drugog, a da
nisu za to trebali znati razlog. Uspomena na majku kidala mu je srce jer je umrla
voleci ga, kad je on bio previse mlad i previSe sebi¢an da bi je volio zauzvrat i jer je
nekako, nije se sjecao kako, zrtvovala samu sebe nekom shvacanju odanosti koja je
osobna i nepromjenljiva. Takvo se nesto, shvatio je, danas ne moze dogoditi. Danas
ima straha, mrznje i boli ali nema dostojanstva, osjecaja, nema dubokih ni

zamr$enih Zalosti.” (Orwell, 2001., str. 35)

Roditeljski instinkt i seksualni nagon bili su opasni za Partiju. U 1984. obitelj nije
ukinuta, ona postoji zbog interesa Partije i ljudi se potice na naklonost prema svojoj
djeci. Djeca su s druge strane planski okrenuta protiv svojih roditelja i odgajana da
ih uhode i obavjestavaju o njihovim sumnjivim ponaSanjima koja odstupaju od
Partijske doktrine. Obitelj je produzena ruka Misaone Policije.

Evidentno je da su oba autora bili svjesni vaznosti koju obitelj ima u odgoju 1
socijalizaciji djece. Mnogi sociolozi smatraju obitelj kamenom temeljcem drustva.
Ona tvori osnovnu jedinicu druStvene organizacije i tesko je zamisliti kako bi
ljudsko drustvo moglo funkcionirati bez nje. Obitelj je univerzalna drustvena
institucija 1 neizbjezan je dio ljudskog drustva. Marketinski gledano obitelj je
najvaznija organizacija koja utjeCe na potroSacko ponasSanje u druStvu i stoga je
dobro istrazena. Clanovi obitelji ¢ine najutjecajniju primarnu referentnu grupu.
MozZemo razlikovati izmedu dviju obitelji u zivotu kupca. Obitelj orijentacije se
sastoji od roditelja i brace. Od roditelja osoba dobiva orijentaciju prema vjeri,
politici i ekonomiji, te osjecaj osobnih ambicija, vlastite vrijednosti i ljubavi. Cak i
kada kupac viSe ne kontaktira toliko sa svojim roditeljima, roditeljski utjecaj na

ponasanje kupca moze biti znacajan. U zemljama gdje roditelji Zive sa svojom ve¢
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odraslom djecom, njihov je utjecaj jo§ veci. Jo$s direktniji utjecaj na necije
ponasanje pri kupnji ima njegova stvorena obitelj- neciji supruznik i djeca.

Gotovo da nema autora koji se bavio utjecajem masovnih medija na djecu, a da
pritom nije apostrofirao presudnu ulogu obitelji, tj. roditelja. Obitelj je socijalni
prostor u kojem djeca stjecu prva socijalna iskustva, te formiraju vrijednosni okvir 1
obrasce ponasanja koji im sluze kao model ponasanja u zivotu. Utjecaj obitelji kao
primarnog nositelja procesa socijalizacije djece vazan je jer formira referentni
vrijednosni okvir koji funkcionira kao konceptualni filtar koji odreduje ili utjece na
njihovu recepciju iskustava izvan obitelji, ukljucujuci 1 ona koja se stjecu u drugim
socijalnim ustanovama. Roditelji bi, umjesto da djecu ostavljaju same ispred
televizijskog ekrana, trebali imati vaznu ulogu posrednika u odabiru televizijskih i
drugih medijskih sadrzaja koje njihova djeca gledaju slusaju ili ¢itaju te katkad biti
uz njih da bi im objasnili sloZzenije medijske sadrZaje. IstraZzivanja o tome ukazuju
na znaCajan problem, jer samo 10 do 15% djece razgovara sa roditeljima o
gledanom, slusanom ili pro¢itanom. Vaznost roditeljske intervencije osobito se
naglasava za mladu djecu, koja se tek upoznaju s medijskom ponudom. Istrazivanja
su pokazala da najslabije rezultate postiZe restriktivan pristup, obiljeZen zabranom
gledanja svih odnosno odredenih programa. Istodobno, najbolji je evaluativni
pristup, koji ukljucuje diskutiranje s djecom o onom $to je videno, s namjerom da se
djeci pomogne u vrednovanju znacenja, uocavanja moralne poruke 1 shvacanju
prirode medijskog prezentiranog sadrzaja. Razmjerno dobre ucinke postiZe 1 treci,
nefokusirani pristup, koji obiljezava zajednicko gledanje i razgovor o tome s
djecom, ali manje kao posljedica roditeljske Zelje za modeliranjem djecjeg
televizijskog iskustva, a vise kao posljedica uzivanja u istim programima (Ilisin,
2003.)

Istrazivanje o ulozi medija u svakodnevnom zivotu djece u Hrvatskoj govori o
nedijaloskom usmjerenju roditelja i opstojnosti patrijarhalne matrice u obiteljskim
odnosima. (Ili§in, Bobinac i Radin, 2001.). Djeca su upucena na komunikaciju s
majkom, a manje s ocem, dok su u oba slucaja prisutne tabu teme (seks, ljubav,
politika), iako one preadolescente osobito zanimaju. Djeca s prijateljima najvise

razgovaraju o glazbi, filmovima i knjigama, tj. medijski posredovanim sadrzajima, s
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majkom o koli i nastavnicima te o vlastitoj buduénosti, a s ocem o buduénosti. Cini
se da su roditelji prije svega zaokupljeni brigom za perspektivu svoje djece, dok su
sve ostale teme sporadi¢no prisutne u medusobnoj komunikaciji. Djeca imaju
potrebu podijeliti s drugima svoje dojmove i razmisljanja o onome §to su Citala,
slusala ili gledala. Roditelji nemaju ni restriktivan ni selektivan pristup u pogledu
toga kako ¢e njihova djeca koristiti medije 1 prepustaju ih utjecaju vrSnjaka i Sire
okoline. Medijska istrazivanja afirmirala su stajaliSte da masovni mediji nisu sami
po sebi ni dobri ni losi. Kakvi ¢e oni biti, tj. kakve ¢e uc¢inke mediji ostvarivati,ovisi
ponajprije o tome kako ¢e biti koriSteni. Kada se to koriStenje promatra iz aspekta
auditorija, kao vazan preduvjet adekvatnog odnosa spram medija pojavljuje se
medijska pismenost, odnosno medijski odgoj korisnika, a u svim istrazivanjima su
kao glavni nositelji medijskog odgoja apostrofirani roditelji. Medutim veéina njih je
preoptereCena svakodnevnim egzistencijalnim problemima kao 1 brigom za
sada$njost i buducnost svoje djece pa se razglabanja o filmovima, knjigama i sl.
nerijetko ¢ini nevaznim ili dodatnim optere¢enjem. O polozaju medijskog odgoja u
sustavu hrvatskog nastavnog programa u Hrvatskoj brine Zavod za unapredenje
Skolstva. U toj se instituciji na medijski odgoj gleda kao na vaZan doprinos
moderniziranju Skolske nastave u smjeru poticanja demokratskog obrazovanja.
Nazalost edukaciju 1 vrijednosno usmjeravanje djece nemoguce je delegirati
Skolama. Medijski odgoj u hrvatskom je $kolskom obrazovnom sustavu tek
naznacen. Provodi se samo u okviru nastave hrvatskoga jezika u osnovnim §kolama
od prvoga do osmoga razreda. Skole su birokratizirane i nefleksibilne, a uvodenje
novih nastavnih programa i sadrzaja je dugotrajan 1 teZak posao. Stoga upravo
roditelji imaju ve¢u odgovornost, a njihov bi trud na medijskom odgoju svoje djece
trebao biti olakSan ¢injenicom da su i sami od malih nogu suvremenici masovnih
medija 1 da ih svakodnevno koriste. Podjela zajedni¢kog medijskog iskustva kao
preduvjeta za osmisljeno 1 selektivno koriStenje medija mogla bi ujedno povecati
svakodnevnu komunikaciju djece i1 roditelja, otvaraju¢i dodatni prostor za bolje
medusobno poznavanje i razumijevanje.

Mediji koji su postali moéna industrija, usmjereni isklju¢ivo na profit, a djecu

tretiraju kao dio potrosaa i to s vrlo velikom kupovnom mo¢i, imaju moc¢
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upravljanja djecjim odlukama 1 mo¢ utjecaja na njihovu psihu, §to je potpuno
suprotno pravima o slobodi djeteta. Zato odrasli, roditelji i Skola, trebaju biti
posrednici izmedu medijske industrije i djeteta. Razgovorom u obitelji i u Skoli
moze se omoguciti djetetu izrazavanje misli i stavova o medijskim sadrzajima koje
svakodnevno konzumiraju putem medija. Obrazovnim sustavom pridonosi se zastiti
djece od Stetnih sadrzaja u medijima, omogucava se djeci da prema tim sadrzajima
postanu kriti¢ni. U suvremenom konceptu medijskog odgoja to je vazno i zato §to
se time pridonosi prevenciji neprihvatljivih oblika ponaSanja kod djece (Erjavec,

Zgrablji¢, 2000.).

4.5. Inicijative i zakoni

Umjesto straha od medija i moralne panike, dakle umjesto definiranja medija
kao pojave opasne po drustvene interese i drustvene vrijednosti, demokratske
zemlje 1 institucije podrZavaju razvoj razli¢itth medijskih strategija za kreiranje
uspjeSne medijske politike prema djeci. Uzimajuéi u obzir sve intenzivniji razvoj
medijske industrije 1 trziSnih zakona koji sve viSe upravljaju informacijama, te
djelovanja globalizacije na kulturne procese i nacionalne interese, medijska politika,
koja zna¢i donoSenje zakona o medijima, viSe nego ikada ovisi o medijskim
strategijama kao kratkorocnom ili dugoro¢nom planiranju i provodenju nekih
aktivnosti, inicijativa ili postupaka, na temelju kojih ¢e se predloziti donoSenje
ispravnih zakona. Strategije su, ili bi trebale biti, utemeljene na pozitivnim
iskustvima drugih zemalja, prakticnim i znanstvenim, te na u medunarodnim
dokumentima o ljudskim pravima, preporukama i deklaracijama Vije¢a Europe i
UNESCO- a. Hrvatska je na temelju Konvencije o zastiti ljudskih prava i temeljnih
sloboda, te Europske konvencije o prekograni¢noj televiziji, na temelju Ustava RH,
izradila nove zakone o medijima — Zakon o elektroni¢kim medijima (Narodne
novine broj 122/03) kojim se reguliraju komercijalni elektronicki mediji i Zakon o
medijima (Narodne novine broj 59/04). Pri izradi zakona kojim se regulira
emitiranje komercijalnih televizijskih postaja u Hrvatskoj — Zakon o elektroni¢kim

medijima, donesen je uz uvazavanje niza preporuka i propisa Vijeca Europe. Od
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Mnogobrojnih kojima medunarodna zajednica regulira emitiranje Stetnih sadrzaja
za djecu, usvojene su Preporuka (97) o prikazivanju nasilja u elektronickim
medijima, Preporuka (92) o video igrama rasistickog sadrzaja, te Preporuka (90) o
kino produkciji za djecu i adolescente. U razlozima donosenja zakona se medutim
ne spominju interesi djece.

U novom Zakonu o Hrvatskoj radioteleviziji (Narodne novine broj 25/03)
odnosno javnoj televiziji, prava djece se podrazumijevaju u kontekstu postivanja
Televizije bez granica. Javna, a poglavito komercijalne televizije, emitiraju u tzv.
prime-timeu, u vremenu od 19 do 22 sata, mnogo nasilja, ¢esto i pornografije. Tijela
koja bi mogla suradivati sa civilnim udrugama i roditelji oko tih pitanja su Vijece za
elektronicke medije i Vije¢e HRT-a. Hrvatska mora osigurati da se u Zakonu o
medijima uzme u obzir ¢lanak 10. Europske konvencije o ljudskim pravima te
druge odgovaraju¢e preporuke koje je prihvatio Odbor ministara Vije¢a Europe.
Znanstvene institucije trebale bi poticati istrazivanja usmjerena na medije, medijske
sadrzaje 1 utjecaje medija, posebno utjecaje na djecu. Pozitivni su pomaci
napravljeni u samoregulaciji novinarske profesije jer su na inicijativu Hrvatskog
novinarskog drustva, u novinarski kodeks uklju¢ena dva dodatna ¢lanaka kojima se
Stite prava djece u medijima (¢l. 17. 1 €l. 18.)_(Zec, 2008.). Kao jednu od inicijativa
treba spomenuti 1 promjenu odnosno dopunu Kodeksa oglasivaca Hrvatskog
oglasnog zbora, s uvazavanjem prava djece (HamerSak, 2003.). Civilne udruge u
Hrvatskoj posvecuju sve viSe pozornosti pitanju medijskog opismenjavanja. Iz
svega se moze zakljuciti da postoji mnogo nacina da se pridonese razvoju medijske
kulture 1 medijske pismenosti. To je proces, koji se ne moZe ostvariti jednom
aktivno$c¢u niti se moze regulirati jednim zakonom. Svaka je inicijativa korisna, a
strategije i zakoni nuzni (Zgrablji¢ Rotar, 2005.).

Treba napomenuti da je Hrvatska potpisala i ratificirala Konvenciju o pravima
djeteta, prema kojoj dijete ima pravo na informaciju bez obzira dolazila ona iz
zemlje ili inozemstva, pogotovo na onu koja je usmjerena na njegovu socijalnu,
duhovnu ili moralnu dobrobit (¢lanak 17.). Dijete takoder ima pravo na slobodu
izrazavanja i pravo na iznoSenje misljenja po svim pitanjima koja ga se ticu (¢lanci

12. 1 13.). Djeca imaju pravo rasti bez Stetnih primjera, neometani u razvoju i bez
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nametanja loSih uzora (Males, 2001.). Zastita djece mora biti briga svakog drustva,
pa tako i naSeg. Produbljivanje znanja, kako o ovoj, tako i o ostalim
problematikama koje se odnose na pitanje djece, potaknuti ¢e nas na djelovanje da

ovaj planet u€inimo sretnijim, pravednijim i mirnijim.
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ZAKLJUCAK

George Orwellova 1984. izraz je stanja i raspolozenja, to nije uprizorenje
buduénosti ve¢ upozorenje da se takvo Sto ne dogodi. Izraziti ocaj, krajnji
pesimizam i besperspektivnost covjekove sadasnjosti 1 buduc¢nosti glavne su odlike
ovoga romana, a upozorenje se odnosi na ¢injenicu da ako se u tijeku povijesti 1
razvoja ljudskog drustva neSto ne promijeni ljudi ¢e Sirom svijeta izgubiti ve¢inu
svojih ljudskih obiljezja i postati automati bez duse, a da toga necée biti ni svjesni.
Ta slika beznada ljudske buduc¢nosti u pukoj je suprotnosti s jednom od
napredak i Covjekovu sposobnost izgradnje pravednog i mirnodopskog svijeta.
Orwell nije usamljen u ovom svom razmisSljanju. Aldous Huxley je u svojem
romanu Vrli novi svijet izrazio sli¢na stajaliSta o sadaSnjosti i upozorio o mogucim
negativnim aspektima nadolazeceg svijeta buducénosti. Ove dvije negativne utopije
ili bolje receno distopije napisane sredinom proslog stolje¢a prozete su osjecajima
covjekove bespomoci i beznada, bas kao $to su rana utopijska djela Sirila vjeru
ondasnjeg ¢ovjeka u samopouzdanje 1 nadu za boljim i pravednijim drusStvom. U
povijesnim okvirima ne postoji veci paradoks od ove promjene. S jedne strane
¢ovjek na pocetku industrijskog doba, kada u stvari nije posjedovao sredstva za
zadovoljenje svih svojih potreba i kada je zivio u svijetu rata, ropstva i
eksploatacije, u svijetu u kojem je vjera u znanost i njezina primjena na polju
tehnoloskih dostignuc¢a i proizvodnje na pocetku modernog razvoja predstavljala
nadu u bolje sutra. S druge strane taj isti covjek Cetiri stotina godina kasnije, kada je
u situaciji da kona¢no posjeduje sva potrebna sredstva za ostvarenje svih svojih
nadanja i kada proizvodi i viSe nego mu je potrebno, u svijetu u kojem nema
potrebe za ratovanjem, jer tehnoloski razvoj moZze pruziti viSe bogatstava od
teritorijalnih osvajanja, u svijetu ujedinjenom globalizacijom, kada je Covjek na
pragu ostvarenja svih svojih stremljenja, on pocinje gubiti nadu. To je ustvari bit
ovih distopija, dakle ne samo da opisu buducnost koja dolazi veé i da objasne ovaj

povijesni paradoks.
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Iako su opasnosti od totalitarizma kakvog opisuje Orwell danas stvar proslosti,
njegov roman je korisna kritika kapitalistickog potroSackog drustva i to u onoj mjeri
u kojoj prikazuje kontrolu kapitala nad politickom, socijalnom i kulturnom sferom
drustva i sintezu kapitala i tehnologije kao novog oblika drustvene kontrole i
dominacije. U 1984. politicka represija, muéenja i ubojstva instrumenti su drustvene
kontrole i manipulacije. Vrli novi svijet nije tako brutalan i promovira hedonizam, a
drustvenu kontrolu instrumentalizira putem dominantne kulture, konzumerizma i
manipulacije masama c¢ija je funkcija integracija pojedinca u drustvo i proizvodnja
onoga S§to Marcuse naziva jednodimenzionalnim druStvom i covjekom jedne
dimenzije.

Huxleyev je roman ¢ini se puno blizi suvremenom konceptu potrosackog
drustva. Orwell je svoju kritiku ograni¢io uglavnom na represivni i centralizirani
drzavni aparat i politiCku birokraciju. Huxley opisuje drustvo u kojem kibernetika,
uvjetovano ponaSanje, potroSnja, masovna kultura, liberalizirano seksualno
ponasanje i sustavna kontrola misli i ponaSanja proizvode uvjetovanog pojedinca,
sretnog da obnasa ulogu koju mu je drustvo namijenilo. Drzava ovdje ima ulogu
administriranja tog znanstveno-kiberneti¢kog sustava kojim upravljaju disciplina,
racionalnost 1 efikasnost, a ne Zudnja za moc¢i i uzitkom koja proizlazi iz sadisticke
dominacije odabrane manjine nad preostalom vec¢inom. Vecina kapitalistickih 1
socijalistickih drustva danaSnjice sluZze se mjeSavinom metoda uvjeravanja 1 prisile,
sile i hegemonije, tako da je Orwellovo isticanje i inzistiranje na mo¢i i drzavnom
teroru bilo potrebno dopuniti Huxleyevom inzistiranju na manipulaciji i novim
oblicima drustvene kontrole.

Mo¢ je praksa, ritual, proces, kojim neki ljudi rukuju vise nego drugi. Nejednako
je rasporedena i nejednako nametnuta. Moc¢ se iskazuje na niz nacina od izravne
prisile preko privrzenosti standardima zajednice. Na jednom kraju su osoblje i
tehnika drzave prisile 1 korporativnog aparata, a na drugom druStvene norme koje
definiraju Sto je ispravno. Huxley opisuje mjesto na kojemu se red odrzava
seksualnim promiskuitetom 1 lakom dostupnoSéu droga. Orwellov je svijet
puritanski, grub i opor. Mo¢ je u modernom kapitalistickom druStvu disperzirana u

razli¢itim institucijama, disciplinama i diskursima i1 primjenjuje Siroki spektar
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programa socijalne pomoci, agencija, Skolovanja i1 tehnika poput psihoterapije,
zatvora i medija u svrhu socijalizacije pojedinca i potiskivanja devijacije. Umjesto
¢izme koja zauvijek gnjeci ljudsko lice u kapitalistickom potroSackom drusStvu
devijantno ponasanje lije¢i se tehnikama kontrole ponasanja. Cini se da
kapitalisticko druStvo nema potrebe nadzirati svaki aspekt Zivota i da je u sv0joj
primjeni druStvene kontrole sklonije pribjec¢i instrumentalizaciji medija i popularne
kulture. Koncepti istine i stvarnosti koji postoje u 1984. i Vrlom novom svijetu
ekstremni su oblik pragmatizma u kojem je istina podredena vladaju¢im klasama.
Jedna od karakteristicnih i najdestruktivnijih obiljezja modernog drustva je da
covjek sve vise postaje instrument i da sve viSe pretvara stvarnost u nesto relativno
svojim vlastitim interesima i funkcijama. Odnos izmedu drzave Oceanije i njenih
gradana je odnos izmedu mo¢i i njenih Zrtava i ne moze se nazvati humanim. Mo¢i
treba dati ljudski oblik (Veliki Brat na posterima), ali to je samo zato kako bi Zrtve
mogle tu mo¢ identificirati i neminovno joj se pokoriti. To pokoravanje mora biti
dobrovoljno, a duplozofija je instrument koji udobrovoljava Zrtve. Ako je pojedinac
u potpunosti predao svoju neovisnost i integritet i ako osje¢a da pripada drzavi,
partiji ili u naSe vrijeme korporaciji, onda je dva plus dva jednako pet i sloboda je
ropstvo 1 osjeca se slobodno jer ne postoji visSe protuslovlje izmedu istine 1 lazi.
Duplozofija je mo¢ uspjesSne manipulacije razumom 1 pojedinac viSe ne govori
suprotno od onoga S§to misli nego misli suprotno od onoga S$to je istinito.
Svojevremeno je Erih Fromm napisao: ,,Citalac ée u Orwellovom opisu 1984.
pronac¢i mnoge karakteristike naseg danasnjeg drustva — pod uvjetom da prevlada
vlastito dvomisljenje.” (Fromm, 1980.).

Kontrola misli je u kapitalistickom drustvu puno ugodnija, sveprisutna i
viSeslojna za razliku od surove i beskonac¢ne propagande kojoj su izlozeni
stanovnici 1984. U 1984. televizija (teleekran) je uvijek upaljena i ne moze se
ugasiti (to je povlastica povlastenih) i ima samo jedan program. Mediji teroriziraju,
nadgledaju 1 indoktriniraju gradane i njihova je primarna zadaca indoktrinacija 1
zastraSivanje gradana, konstantno ih podsjecajuci na sveprisutnost i apsolutnu mo¢
partije. U 1984. televiziju posjeduju svi gradani i ona ih svako jutro budi, prisiljava

ih da izvode vjezbe i izvikuju slogane za vrijeme Dvominutne mrznje 1 uskra¢uje im
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privatnost izjednacavaju¢i pojedinca sa masom. Za razliku od ovog modela
suvremeni masovni mediji funkcioniraju na potpuno druk¢iji nacdin. Oni
strukturalno privatiziraju i depolitiziraju pojedince zadrzavaju¢i ih u sigurnom
okruzenju vlastitog doma i u izolaciji od neke javne ili drustvene aktivnosti. Sam
¢in gledanja televizije privatizira pojedince i ¢esto subliminalno namece slike, uzore
1 vrijednosti koje oblikuju svijest i ponasanje pojedinca odvracaju¢i mu paznju od
drustvenih i politickih pitanja i problema. Vecina gledatelja nije ni svjesna da
gledanje televizije, zabavnih programa, vijesti ili oglasavanja indoktrinira pojedinca
1 namec¢e mu dominantne vrijednosti, vjerovanja, stavove i oblike ponaSanja.
Drustva 1984. i Vrlog novog svijeta prikazana su kao izrazito tehnokratska
drustva. Tehnoloski napredak opisan u romanima u vrijeme njihova nastanka bio je
Cista znanstvena fantastika, a danas je postao stvarnost. Tehnologija jasno i
nedvojbeno utjeée na svakodnevno formiranje prirode potrosackog drustva. Cini se
da Zivimo u rastu¢em tehnoloskom drustvu u kojem smo kao potrosaci prisiljeni na
pasivnu potrosnju. Tehnologija nas zavodi iluzijom interaktivnosti i liberalizacije,
pritom ustvari promovirajuéi pasivnost potrosaca i vodeci se zakonima trzista, pri
¢emu je potroSa¢ samo gubitnik. Znanost i tehnologija iznevjerile su ocekivanja i
nisu svijetu donijele prosperitet i viSe slobodnog vremena. Tehnologija je odvela
¢ovjeka na mjesec, ali mu nije osigurala znatno vecu koli¢inu slobodnog vremena.
Danas ¢ovjek nastoji potroSiti dostupno slobodno vrijeme na potro$nju koja pred
potrosace uvijek iznova postavlja nove izazove, promovirajuci veci izbor ali samo u
cilju odrzanja konzumerizma kao dominantnog zivotnog stila. Na tehnologiju se sve
manje gleda kao na promotora ljudskog napretka, a sve viSe kao na trziste koje je
znacajnije 1 od progresivne prirode same tehnologije. Izgleda da su se Orwellova 1
Huxleyeva strahovanja obistinila i da tehnologija danas postaje mo¢nija od ljudi
koji je konzumiraju. Ocito je da razvoj tehnologije ima znacajne implikacije po
potrosaca. Primjena tehnologije u procesu proizvodnje u razvijenom je svijetu
posluzila za povecanje zivotnog standarda. S jednog gledisSta tehnologija je ljudima
donijela prosperitet a s drugog otvorila je put povlastenoj klasi ljudi za jo§ vecom
zaradom 1 zgrtanjem joS viSe svjetskoga bogatstva u svoju korist. Racunalna

revolucija je najsnaznije oruzje u rukama povlaStenih, posebno u kontekstu
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prikupljanja 1 procesuiranja informacija. Ove ¢injenice dovoljno govore o
paradoksalnoj prirodi modernog potroSackog kapitalistickog drustva. Orwell i
Huxley impliciraju da novi oblici menadzerskog industrijalizma, u kojem covjek
izraduje strojeve koji se ponasaju poput Covjeka i razvija covjeka koji se ponasa
poput stroja, pridonose razvoju ere dehumanizacije i alijenacije u kojoj je covjek
pretvoren u stvari i dodatak procesu proizvodnje i potro$nje.

Potrosnja ima dvostruku ulogu, s jedne strane ona je agent drustvene kontrole, a
s druge aktivno stvara potrosacku kulturu. lako se ekonomski sustav reproducira
putem potros$nje i u tom pogledu proizvod je ideoloski materijal, neki teoreticari
poput Fiskea smatraju da potro$nja barem djelomicno potencijalno oslobada i to
tako Sto ljudima omoguéava polazisnu osnovu u borbi protiv kapitalistickih
ideoloskih imperativa. Ako otpor i postoji onda je on aktiviran u kulturnoj, a ne
ekonomskoj sferi. Nisu svi potrosaci lakovjerni i postoji veliki broj njih koji su u
potpunosti  svjesni i kritiéni prema nejednakostima i nepravdama koje
konzumerizam generira i evidentno je da potroSacki kapitalizam ne funkcionira
samo na laznoj svijesti. Mo¢ konzumerizma lezi upravo u Cinjenici da odrzanje
segmentiranih trziSta zahtijeva odredeni stupanj potrosacke individualnosti. U
svakodnevnom, rutinskom Zivotu Covjek nema potrebu i1 ne osje¢a shodnim
propitivati valjanost 1 smisao konzumerizma kao nacina Zivota. Smisao 1 znacenje
ljudima u njthovim Zivotima pruZaju snovi koji su uronjeni u konzumerizam. U tom
kontekstu predvidivost i sigurnost su stvar proslosti 1 Zivot obiljezava nesigurnost 1
na mikro i na makro planu. U drustvu rizika, konzumerizam ima veoma vaznu
ulogu kao okvir unutar kojega ljudi zive svoje Zivote. Ironija je potpuna 1 iako ljudi
zive u sve individualiziranijoj kulturi, pojedinac ne egzistira autonomno. Njegova
individualnost podloZna je vanjskim utjecajima i silama, a posebice standardizaciji
koja kod njega izaziva sklonost osobnim krizama. U suvremenom drustvu sve to
vodi intelektualnom robovanju, omalovaZzavanju osobne poduzetnosti, srozavanju
moralne razine ljudi i kocenju napretka. Danas je individualizam, navodno sredstvo
postizanja punog razvoja svoga bi¢a, samo obmana i pojedinac je u potpunosti

ovisan o silama standardizacije i diverzifikacije potrosackog kapitalizma.
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Kultura potrosnje ne bi se mogla $iriti bez tehnoloske osnovice koju ¢ine mediji.
U medijskim je studijima ve¢ odavno odbadena teza o medijima kao ogledalu
drustva 1 medijskoj realnosti koja je tek posrednik socijalne, politicke, kulturne,
ekonomske i svake druge zbilje, dakle odvojena od te slozene drustvene strukture,
funkcioniraju¢i kao njen promatrac, izvjestitelj i arhivar. Veoma je tesko odrediti
granicu izmedu medijske 1 drustvene realnosti. Medijska realnost nije nista drugo
nego dio Sire druStvene realnosti, jedan od njenih vaznih segmenata koji izravno i
aktivno sudjeluje u stvaranju neposredne zivotne zbilje. Teorije koje svoj
konceptualni fond grade na tradiciji strukturalne lingvistike, semiotike, teorijskoj
psihoanalizi, strukturalnoj antropologiji i1 brojnim ucenjima postmodernizma
promatraju stvarnost kao proces stvaranja znacenja u zavisnosti od politic¢kih,
socijalnih, kulturnih, ekonomskih, medijskih i brojnih drugih ¢imbenika. Sfera
javnosti postala je roba koja se moze kupiti i prodati. Ljudi komuniciraju sve manje
otkako je industrija oglasavanja naucila kako upakirati teme i lansirati ih na trZiste.
Spektakl, hiper-stvarnost, preoblikovanje sfere javnoga u potro$nu robu samo su
neki od naziva za prevlast masovnih medija u suvremenom drustvu. Konacni
rezultat kapitalisticke slobodno-trZiSne organizacije masovnih medija jest stvaranje
koncentriranih 1 centralizirantih medijskih konglomerata sa sve uZim 1 uZim
interesima. Koncentracija monopola na taj nacin vodi veéem nadzoru koji
oglasavanje ima nad masovnim medijima, te monopoliziranoj i koncentriranoj vlasti
nad medijima koja, pak, poti¢e sve izravniji i sveobuhvatniji korporacijski nadzor
nad popularnom kulturom i drustvom.

Potrosacki kapitalizam nezamisliv je bez sustava oglasavanja i marketinga, a
oglasavanje, pak, mozemo shvatiti jedino u kontekstu suvremenog kapitalizma.
Oglasavanje ne stvara lazne potrebe, nego stvarne potrebe i1 strasti pretvara u
iskrivljene drustvene odnose, primjerice u formu proizvoda. Bilo da se radi o
plakatu, spotu ili sloganu, oglaSavacka poruka uvijek predstavlja neki materijalni
proizvod putem simbola, znaka ili koda, a mediji su najplodnije tlo za Sirenje
informacija o proizvodu, odnosno za posredovanje proizvoda drustveno
prihvatljivim simbolima, ali i onima koje ¢emo ponavljanjem usvojiti kao

prihvatljive. Simbolizacija proizvoda, pridruZivanjem neke izvanjske, u proizvodu
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objektivno nepostojee vrijednosti, funkcionira tako da se zelja zamjenjuje
ideoloskom Zeljom predstavljenoj u oglasu, a ova prikriva stvarne proturjecnosti
drustva. Roba postaje znakom, a potroSnja troSenjem znakova, ona je semioticki
sustav koji prethodi pojedincu i preko kojeg se ljudi povezuju s drustvenim
poretkom. Uporabna vrijednost roba zamijenjena je modelima, kodovima,
simulakrumima 1 spektaklima, a potroSnja prerasta u univerzum komunikacije.
Potrosacki proizvodi, masovni mediji 1 oglasavanje potiskuju covjekovu
individualnost i odvracaju ga od njegove duSevne potrebe za svrsishodnim
djelovanjem. Covjek koji ne pronalazi moguénost kreativnog izrazavanja zudi za
ispunjenim 1 autenti¢nim Zivotom. OglaSavanje sugerira da takav oblik Zivota
dolazi sa proizvodima ili zapakiranim komercijalnim iskustvima. On ne proizvodi
zbog konkretnog zadovoljenja, ve¢ u apstraktnu svrhu prodaje robe; osjeca da
kupovanjem moze do¢i do svega materijalnog i nematerijalnog i tako prisvaja stvari
bez ikakvog osobnog stvaralackog napora. Naglasak tako prelazi sa zadovoljenja
stvaralacke aktivnosti na vrijednost gotovog proizvoda. Time covjek propusta
jedino zadovoljenje koje mu moze pruziti stvarnu sre¢u — dozivljaj aktivnosti u
datom trenutku — pa juri za varljivom sreCom koja se naziva ispunjenjem. Masovni
mediji i popularna kultura osiguravaju kontekst unutar kojeg oglasavanje i
promocija cirkuliraju i centralno su mjesto stvaranja masovnog pojedinca.
kapitalizma, masovnih komunikacija i kulture. Oglasavanje definitivno treba
promatrati kao nuznu snagu u reprodukciji potroSackoga kapitalizma i1 odrzavanju
kapitalisticke hegemonije 1 kolonizacije kulture.

U promiSljanju svih pojava u suvremenom drustvu, o kojima je bilo rije¢i u ovoj
doktorskoj disertaciji, a u kontekstu 1984. i Vrlog novog svijeta klju¢na je upravo
njihova kulturna ili kulturoloska komponenta. Ovaj rad inspiriran je dosezima
kulturalnih studija kao teorijsko-epistemoloskog pristupa i akademske discipline
koja se ve¢ od ranih Sezdesetih godina 20. stoljea utemeljila na modelu
povezivanja do tada medusobno popriliéno odvojenih disciplina humanistic¢kih i
drustvenih znanosti, poput kulturne i socijalne antropologije, filozofije, literarnih

studija, strukturalne lingvistike, komunikologije, politicke ekonomije, studija filma,
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povijesti umjetnosti i sl., kao prototip onoga $to danas nazivamo interdisciplinarnost
ili transdisciplinarnost, omogucéavajuci, semioti¢ki re¢eno, promatranje medija i
oglasavanja i njihovih u¢inaka u kontekstu produktivnog ozna¢avanja, kao procesa
koji aktivno stvara kognitivne svjetove a ne samo pasivno reflektira nepromjenljivu
postoje¢u realnost. Kulturalni studiji prepoznaju kulturnu ekonomiju, u koju
spadaju mediji i oglasavanje, kao mjesta ideoloske proizvodnje, stvaraju¢i moéne
predodzbe, opise, definicije i referentne okvire za razumijevanje svijeta odbijajuci u
potpunosti tezu o pasivnim primateljima tj. potrosadima kao bespomoénim i
zbunjenim Zrtvama procesa potros$nje. Najveca vrijednost ovih djela je u ¢injenici
da su njihovi autori svojim pisanjem predvidjeli i nagovijestili dolazak korjenitih
promjena u obrascima drustvenih odnosa, posebno kulture i ekonomije i naznacili
prijelaz na jednu novu kulturalnu paradigmu kao izraz zrelog kapitalizma i
suvremenih tehnoloSkih dostignuéa. lako medu teoretiCarima popularne kulture
poput Baudrillarda, Foucalta, Lyotarda itd. ne postoji jedinstveno stajaliste,
postmodernizam se shvaca kao promjena nadina na koji se vidi svijet i nacina
prezentiranja povijest, sadasnjosti i1 buducnosti. Svijet je dozivio znacajne
strukturalne promjene u ekonomiji tako da su deindustrijalizacija, postfordizam,
fleksibilizacija rada, dominacija potroSnje i1 proizvodne veze ustupile mjesto
znakovima i simbolima.

Postmodernu kao povijesno razdoblje, za razliku od moderne, karakterizira
odmak od drustva temeljenog na proizvodnji ka druStvu temeljenom na potrosnji 1
razmjeni informacija i vaznosti koju mediji i nove komunikacijske 1 informaticke
tehnologije imaju na njihovom Sirenju. Virtualni prostor danas predstavlja polaznu
tehnoloSku platformu za inovacije u domeni novih uredaja, novih kultura, novih
poslova, novih trziSta, novih bogatstava 1 novih izvora mo¢i u druStvu. Nove su
tehnologije razvojem medija i razvojem novih komunikacijskih moguénosti potakle
jaku diverzifikaciju kulturnog stvaralastva i kulturnih vrijednosti. Danas su mediji
glavni pokretaci kulturnog kapitalizma, faze razvoja kapitala u kojoj je izvor zarade
sve viSe informacijski, utemeljen na podacima, vizualniji — novine, Casopisi i
knjige; glazba, filmovi i racunalne igrice, hardver za pristup razli¢itim medijima,

koji kulturnu robu cuvaju i prodaju. Postmoderna kultura je kultura u kojoj
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prevladavaju medijske slike i u kojoj su ljudi okrenuti drugim mjestima i
vremenima putem proliferiraju¢ih informacijskih tokova. Kulturalna proizvodnja
postaje decentraliziranom, viSedimenzionalnom, rascjepkanom i plitkom. S gotovo
bezgrani¢nim tehnoloskim moguénostima masovne proizvodnje, reprodukcije i
Sirenja znakova i simbola, postaje sve teze definirati svijet.

Kulturna ili kreativna ili tzv. nova ekonomija kao glavno obiljezje
postmodernizma reproducira neoliberalnu transnacionalnu prirodu suvremenog
globalnog kapitalizma. Razvija se temeljem koriStenja generickih informacijskih i
komunikacijskih tehnologija, odnosno kreativnom proizvodnjom, distribucijom i
potroSnjom simbola i vrijednosti. Nastaje u umrezenome drustvu i utjeCe na
kulturalizaciju ekonomskog zivota, odnosno na shvacanje kulture kao proizvodnog i
razvojnog resursa. Globalna ekonomija predstavlja suvremeni orwellovski pojam.
Globalizacija je rezultat kompresije vremena i prostora koje se dogodilo zbog
napretka tehnologije koji je omogucio trenutnu raspodjelu informacija diljem svijeta
i svijet je postao globalno selo. Vazno je pritom napomenuti kako se kultura,
politika i ekonomija u mediju tehnike spajaju u sveprisutan sustav koji prozdire i
uniStava sve alternative. Kulturna se proizvodnja povezuje i spaja s proizvodnim
procesima u drugim podrucjima, $to je zasnovano na globalnom S$irenju generickih
tehnologija, osobito informatiCke. Takva strukturalna 1 sistemska kulturalna
tranzicija obiljeZena je jakim migracijama stanovniStva, Sirenjem velikih gradova 1
gotovo nestajanjem nacionalnih granica, uskladivanjem globalnih trendova
liberalnog kapitalizma potrosackih drustava i kulturalnom industrijalizacijom. U
postindustrijskom drustvu kultura, znanje 1 informacije postali su temeljni razvojni
resursi kreativne industrije 1 kreativne ekonomije kao postmodernistickih izvora
moci. Medutim, paralelno s time nositelji mo¢i i globalizacije u svijetu pokusavaju
na jedan zastarjeli nacin transformirati svoju mo¢ iz proslosti skupa s jednim
svjetonazorom koji je hedonistic¢ki, nehumanisticki i pokuSavaju ga primijeniti na to
tehnoloski idealno globalizacijsko vrijeme. U tom kontekstu suvremeno drustvo je
veoma Dblisko fantasticnim svjetovima 1984. i1 Vrlog novog svijeta.
Distopijske karakteristike globalizacije uvjetuje op¢i imperativ uvecanja kapitala i

profita kao nuznosti akumulacije ekonomske, politicke i kulturne mo¢i. Takav
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odnos snaga u globalnom svijetu je opcenito gledano negativho razvojno
postignuce. Iako je civilizacija u poimanju covjeka i u poimanju drustvenih grupa,
nacije, pojedinaca otisla daleko odnosi moé¢i u druStvu ostaju uvijek isti. Stara
potreba za mo¢i i stare strukture moc¢i pokusavaju zadrzati mo¢, s nizom negativnih
posljedica.  Kapital, informacija i komunikacija predstavljaju temeljni  trio za
promisljanje o globalizaciji koja se U opem smislu oznacava kao neoliberalna
distopija planetarnog doba. Pilger (2002.) smatra da je posljedica ovakvog razvoja
svijet u kojemu elita upravlja s osamdeset posto bogatstva ¢ovjecCanstva. Ovakvu
globalnu kulturnu ekonomiju promi¢u transnacionalne svjetske medijske
korporacije koje posjeduju ili upravljaju glavnim izvorima vijesti i informacija u
svijetu. One su preobrazile velik dio informacijskoga drustva u medijsko doba u
kojem profinjena tehnologija omogucava neprestani protok eliti prihvatljivih
informacija. Globalizacija predstavlja univerzalnu ideologiju novog svjetskog
poretka koju karakterizira postmoderna potrosacka kultura promjenjivog identiteta.
Dok je smisao i svrha genetskog inzenjeringa u Vrlom novom svijetu i partijske
opresije u 1984. oc¢uvanje postojeceg statusa quo i postojece ideologije u danasnjem
svijetu bit postmoderne kulture je ideologijsko opravdanje globalnog kapitalizma
kao prirodno racionalnog svjetskog sustava potreba. Ovaj dinamicki proces
temeljito mijenja mnoge druStvene odnose: smanjuje troSkove 1 ubrzava
komunikaciju i transport robe, usluga, kapitala i znanja i stvara nove globalne
institucije. Ova dinamika suvremenog druStva bitno i nedvosmisleno utjee na
svakodnevnu egzistenciju velikog broja ljudi. Svijet koji nastaje svijet je radikalne
diskrepancije izmedu bogatih 1 siromasnih 1 to je bitna ¢injenica druStvene strukture
suvremenog svijeta. Takva dinamika suvremenog drustva dinamika je globalizacije
1 to je nacin na koji sada Zivimo.

Mozda upravo u ovim d{injenicama lezi daljnje sagledavanje i objasnjenje
povijesnog paradoksa o kojem je bilo rijeci na pocetku ovog poglavlja. Gubitak
nade i vjere modernog tj. postmodernog ¢ovjeka u bolje sutra kulturalni je konstrukt
1 posljedica Sireg drustvenog djelovanja i utjecaja kulturne ili kreativne proizvodnje
kojom je prozet Citav na$ vrijednosni sustav, sve naSe dnevne navike i ukupan nacin

zivota. Postindustrijsko, postmoderno stanje je joS uvijek pred nama; pitanja koja
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postavljaju postmodernisti¢ki mislioci su vazna i ne¢e samo tako nestati. Bas kao
Sto su nekad neupitne institucije prevladavane, tako je i sadasnje nacine misljenja i
djelovanje potrebno stalno preispitivati. Distopijske projekcije buduénosti iz 1984. i
Vrlog novog svijeta podsjecaju nas da su razumijevanje i spoznaja uvijek provizorni
procesi Koji zahtijevaju stalno razmatranje i koji nemaju svrSetka. Imaginacija bi
trebala biti oslobodena ogranicenja i posluziti CovjeCanstvu kao poticaj kritickog
preispitivanje proslosti, sadasnjosti i budué¢nosti. U kontekstu danaSnjeg drustva na
ova knjizevna djela treba gledati kao na provizorna predvidanja. Potraga za
buduénoscu, kao Sto je to slucaj sa svim postmodernim pojmovima, beskrajan je
proces samopreispitivanja. Kona¢no, trebamo nauditi vise o tome kako proizvodnja
postmoderne kulturne i njezina diseminacija utjeCu na zivot i iskustvo razli¢itih

ljudi i Sto ta diseminacija moze znaciti za buduénost.
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